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Opinnaytety6 on tutkimuksellinen ty6. Opinnaytetydn aiheena on elektronisen musiikin tapah-
tumien markkinatutkimus, jossa tavoitteena oli kartoittaa kavijdiden asiakasprofiili. Sen avulla
selvitettiin ketka ovat elektronisen musiikin tapahtumissa kayvat asiakkaat, mitka tekijat vai-
kuttavat heidan osallistumiseensa, mitka ovat heidan toiveensa ja odotuksensa tulevaisuuden
tapahtumista seka paljonko he ovat valmiita maksamaan niista.

Tietoperustaosuudessa kasitelldan yleista teoriaa tapahtumien jarjestdmisesta, niiden vai-
heista seka tapahtumien strategisesta suunnittelusta ja budjetoinnista. Lisaksi tietoperustas-
sa kasitellaan tapahtumien markkinointia, markkinoinnin suunnittelua ja sen vaiheita seka
markkinointi- ja viestintavalineita. Tietoperustassa tarkastellaan myds markkina- ja markki-
nointitutkimuksen valisia eroja, silla nama termit yleensa sekoitetaan.

Markkinatutkimus toteutettiin kvantitatiivisena eli maarallisena tutkimuksena kyselyn muodos-
sa. Tutkimuksen tuloksia kaytetaan toimeksiantajayrityksen tapahtumien laadun, markkinoin-
nin seka kilpailukyvyn parantamisessa. Tutkimuksen kyselylomakkeessa laaditut kysymykset
perustuvat seka teoriaan, ettd myos tekijan henkilokohtaiseen kokemukseen ja tietdmykseen
elektronisen musiikin tapahtumista.

Kyselytutkimus toteutettiin 30.6.-17.7.2019 aikana ja tuloksia saatiin yhteensa 177. Tuloksien
avulla selvitettiin elektronisen musiikin tapahtumien kavijaprofiili seka tekijat, jotka vaikuttavat
heidan osallistumiseensa. Lisaksi selvitettiin vastaajien nakemyksia ja toiveita tulevista elekt-
ronisen musiikin tapahtumista.

Tarkeimmat tekijat tapahtuman osallistumisessa asiakkaille ovat tulosten mukaan tapahtu-
mien sisaltd ja tekninen toteutus sekd mielenkiintoiset tapahtumapaikat. Vastaajat ovat lisdksi
toivoneet monipuolisuutta ja vaihtelevuutta tapahtumissa.
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1 Johdanto

Elektronisen musiikin tapahtumia jarjestetdan saanndllisesti ympari Suomea. Suurin osa
niista keskittyy kuitenkin paakaupunkiseudulle ja niiden suosio on ollut viime vuosina vaih-
televaa. Hynnisen (2019) mukaan, yokerhotapahtumissa kavijamaara nykypaivana vaihte-
lee 300—1400 henkilda riippuen tapahtumapaikan kapasiteetista seka tapahtumajarjesta-
jan tai -paikan lipunmyynnista. Viela muutama vuosi sitten yokerhoissa saavutettiin jopa
2000 henkilon kavijamaaria, kun niissa jarjestettiin elektronisen musiikin tapahtumia.
(Hynninen 22.10.2019.)

Tana paivana monet tapahtumapaikat lopettavat toimintansa, kavijamaarat laskevat ja
elektronisen musiikin kansainvalisten esiintyjien hinnat nousevat. Tassa opinnaytetyossa
laaditaan elektronisen musiikin tapahtumien markkinatutkimus, jonka tarkoituksena on
tutkia tietoja niiden asiakkaista. Opinnaytety6 on tutkimuksellinen ty6. Markkinatutkimus
suoritetaan kvantitatiivisella menetelmalla ja tulokset luovutetaan toimeksiantajayritykselle
Point Break Events Oy:lle. Tulosten perusteella esitetdan myos kehittdmisehdotuksia.
Lisaksi tassa tyossa tutkittavina kohteina ovat tapahtumien jarjestaminen ja markkinointi,

seka niiden vaiheet ja suunnittelu.

Opinnaytetyon aiheen valinnan taustalla on oma kiinnostus elektronisen musiikin tapah-
tumia kohtaan seka niiden jarjestamiseen ja markkinointiin. Olen myds ollut vahvasti mu-
kana elektronisen musiikin tapahtumien kulttuuritoiminnassa, esiintymalla niissa vuodesta

2014 lahtien seka toimimalla vaihtelevissa ty0- ja vastuutehtavissa.

1.1 Opinndytetyon tavoitteet

Tavoitteena on laatia elektronisen musiikin tapahtumien markkinatutkimus, joka rajataan
kasittelemaan yrityksen asiakasprofilointia. Tassa tydssa keskitytdan pienempiin, ei-
kaupallisen elektronisen musiikin tapahtumiin, joita jarjestetdan ensisijaisesti yokerhoissa,
erilaisissa tiloissa, halleissa tai tuotantoalueilla seka ulkoilma-alueilla. Sen tavoitteena on
selvittda seuraavat tiedot asiakkaista:

— Ketka ovat elektronisen musiikin tapahtumissa kayvat asiakkaat

— Mitka tekijat vaikuttavat heidan osallistumiseensa tapahtumiin

— Mitka ovat heidan toiveensa ja odotuksensa tulevaisuuden tapahtumissa
— Kuinka paljon he ovat valmiita maksaa elektronisen musiikin tapahtumista

Lisaksi tutkimuksen alatavoitteena on kartoittaa nakemyksia elektronisen musiikin tapah-

tumista Suomessa. Kyselyn tulosten avulla saatu tieto hyédynnetdan toimeksiantajan



Point Break Events Oy tapahtumien laadun, markkinoinnin seka kilpailukyvyn parantami-

sessa ja sen perusteella ehdotetaan kehittdmisideoita.

1.2 Point Break Events Oy

Point Break on ydkerhotapahtumakonsepti Helsingista. Point Break panostaa tasavertoi-
sesti huippuluokan danentoistoon, silmia hivelevaan visuaalisuuteen, seka mielenkiintoi-
siin esiintyjiin niin Suomesta kuin ulkomailta. Point Break keskittyy paaasiallisesti elektro-

nisen musiikin tapahtumiin. (Point Break 2019.)

Point Break tapahtumakonsepti perustettiin vuonna 2012, kun kolme ystavaa saivat idean
jarjestaa omia yokerhotapahtumia. Tavoitteena oli jarjestaa erilaisia ydkerhotapahtumia
keskittden ne padkaupunkiseutuun ja haaveena oli 1000 kavijan musiikkitapahtumat. En-
simmaiset pienimuotoiset Point Break -tapahtumat pidettiin Helsingin 1&hidn paikallisessa
yokerhossa. Isompi toteutus tehtiin ensimmaisen kerran Fredan Tivoli -nimisessa yoker-
hossa toukokuussa 2013, jolloin saavutettiin 880 kavijamaara. Vuonna 2014 Point Break
saavutti ennatyskavijamaaran yhdessa heidan tapahtumassaan, jossa kavijoita oli yh-
teensa noin 2100 henkiléa. (Hynninen 22.10.2019.)

Point Break Events Oy perustettiin helmikuussa 2016, jossa on talla hetkella kolme jasen-
ta:
— Ville Hynninen, toimitusjohtaja

— Efosa Erharuyi, puheenjohtaja
— Mikael Mahdavizadeh, hallituksen jasen.

Ennen Point Break Events Oy:n perustamista, Point Break brandin liiketoiminnasta vastasi
Melon Consulting avoin yhtié seka Tmi Lost Art. Point Break Events Oy jarjestaa varsi-
naisten Point Break tapahtumien lisaksi: joulupaivind Techno-musiikkiin keskittyvia "Tek-
nojoulu” tapahtumia; vapunaattoina "House Mayday” tapahtumia; sekd Rap-musiikkiin
keskittyvia "Som:Hki” tapahtumia. Point Break Events Oy jarjestad myds elamyksellisen ja
taiteellisen Kuutio-erikoistapahtuman, joka keskittyy visualiseen ilmiéon ja laadukkaan
aanentoistoon. Tulevaisuudessa yritys jatkaa yokerhotapahtumien jarjestdmista seka kes-

kittyy enemman taiteellisiin tapahtumiin kuten Kuutio. (Hynninen 22.10.2019.)

1.3 Keskeiset kisitteet

Tapahtuma = Jokin, joka toteutuu tiettyna ajankohtana tietyn kestoisena; tapahtumaan voi

liittyd yhden tai useammanlaista toimintaa. (Finto 2019.)



Markkinointi = Vastuullinen, suhteisiin ja yhteisollisyyteen pohjautuva toiminta- ja ajattelu-
tapa, jonka avulla luodaan myyva, kilpailukykyinen ja eri osapuolille arvoa tuottava tar-

joama vuorovaikutteisesti toimien. (Bergstréom & Leppanen 2016.)

Markkinatutkimus = antaa tietoa markkinoista: asiakaskunnan maara; kysynta tuote- ja
asiakasryhmittain; asiakaskunnan ostovoima; kilpailijoiden maara; markkinaosuus; mark-

kinoiden tulevaisuudennakymat. (Raatikainen 2008, 11.)

Elektroninen musiikki = Uuden tanssimusiikin suuntaus, joka perustuu elektronisesti tuote-

tun tai kasitellyn aaniaineksen kayttéon. (Finto 2019.)

1.4 Elektronisen musiikin kehitys

Elektronisen musiikin historia on saanut alkunsa 1920-luvulla, kun venalainen muusikko
Leon Theremin keksi Theremin-nimisen soittimen. Theremin-laite luo sahkdmagneettisia
kenttia, jotka luovat erilaisia aania, kun kayttaja liikuttaa kasia laitteen ympari. Soittimen
luomia aania kaytettiin 1950-luvulla kauhu- seka scifi elokuvissa. Myos 1930 ja 1940-
luvuilla lukuiset keksijat ovat luoneet erityyppisia laitteita, joita myohemmin nimitettiin syn-
teettisaattoriksi. Kanadalainen muusikko Bruce Haack aloitti elektronisen musiikin tuotta-
maisen 1950 seka 1960-luvuilla, joka oli tarkoitettu lapsille. Haack esiintyi Roger’s Neigh-
borhood televisio-ohjelmassa, jossa han soitti elektronista musiikkia erilaisia valineilla.
Mybhemmin Robert Moog aloitti kuuluisan syntetisaattorisarjan tuotannon, joka mullisti
elektronisen musiikin historiaa. Moogin syntetisaattoreita kdytetdan edelleen elektronisen

musiikin tuotannossa. (Study.com 2019.)

Elektronisen musiikin suosio alkoi kasvaa 1960-luvulla. Italialaissyntyinen muusikko Gior-
gio Moroder on vaikuttanut suuresti elektroniseen tanssimusiikkiin historiaan. Myéhemmin
1960 seka 1970-luvulla saksalaiset yhtyeet kuten Kraftwerk ja Tangerine Dream kayttivat
syntetisaattoreita seka muita erilaisia elektronisen musiikin soittimia rock musiikissa, mika

sai inspiroitumaan ihmisid ympari maailmaa. (Study.com 2019.)

Syntetisaattoreiden seka rumpukoneiden aania yhdistettiin, luodakseen tanssiystavallista
musiikkia. Tatad musiikkia soitettiin 1970-luvulla diskoissa, joiden suosio alkoi silloin kas-
vaa Euroopassa seka Yhdysvalloissa. Diskot olivat paikkoja, joissa DJ:t soittivat musiikkia,
joihin yleisélla ja faneilla oli mahdollisuus tanssia. Naista tanssiin keskittyneista ymparis-

tistd mydhemmin syntyivat Rave- sekd ydkerhokulttuuri. (Study.com 2019.)



Myoéhemmin 1980-luvulla diskomusiikin jalkeldiseksi tulivat House- sekd Techno-musiikki.
New Yorkista syntyperaisin oleva Franckie Knuckles on ollut ensimmainen henkilo, joka
muutti erilaisia disko kappaleita omaan tyyliin, yhdistamalla ja lisdamalla niihin rumpukone
seka syntetisaattorin aania. Omia kappaleita Knuckles oli soittanut Chicagossa, Warehou-
se nimisessa ydkerhossa, josta House-musiikin kulttuuri on 18htdisin. House genren nimi-
tys tulee Warehouse ydkerhosta, jossa ydkerhon nimesta poistettiin "Ware” etuliite ja jatet-
tiin pelkastdan "House” nimitys. Tama johtuu siita, kun inmiset alkoivat kysella levykau-
poista Warehouse yOkerhossa soitettavaa musiikkia ja kayttivat ajan mydta nimena "Hou-
se” musiikki. Myohemmin House musiikki on levinnyt Yhdysvalloista, Iso-Britanniaan kaut-
ta muualle maailmalle. House musiikki on tehnyt Iapimurron 1990-luvulla, ja siitd on muo-
dostunut yksi suosituimmista musiikkigenreista maailmalla. Tahan paivaan menneessa
House musiikin pohjalta on luotu uusia tyyleja seka alalajeja (RedBull 2019; Complex.com
2019.)

Techno-musiikki sai alkunsa Detroitissa, Yhdysvalloissa 1980-luvun alussa. Saksalaisesta
yhtyeesta Kraftwerkista sekd oman kotikaupungin teollisesta ymparistosta inspiroituneet
DJ:t ja tuottajat Derrick May, Juan Atkins seka Kevin Saunderson, joita myds tunnetaan
"The Belleville Three” nimella, aloittivat yhdistelemaan erilaisia syntetisaattori- seka rum-
pukonedania nain luomalla taysin uuden elektronisen musiikin tyylin. House ja Disko- mu-
siikista Techno-musiikkia erotti nopea, konerytminen, syntetisaattoripainotteinen melodia
seka aanimaailman futuristisuus. Techno-musiikki genren nimitys tulee Virgin Recordsin
julkaisemasta musiikkilevysta "Techno: The New Dance Sound of Detroit”, jossa oli Juan
Atkinsonin kappale nimeltdan "Techno Music”. Techno-musiikki levisi 1980-luvun lopussa
Eurooppaan, jonka jalkeen sen suosio maailmalla on kasvanut. (Afropop Worldwide 2011;
Encyclopedia Britannica 2017; Redbull 2018.)



2 Tapahtumien jarjestaminen

Vallo ja Hayrisen mukaan "tapahtuma on prosessi, joka koostuu kolmesta vaiheesta:

suunnitteluvaihe, toteutusvaihe ja jalkimarkkinointivaihe.” (Vallo & Hayrinen 2016, 125.)

Allen, O’'Toole, Harris ja McDonnellin (2011, 155) mukaan tapahtumatuotanto koostuu
monesta eri osa-alueesta, jotka ovat suunnittelu, johtaminen, markkinointi, muotoilu, hal-
linta ja budjetointi, riskien hallinta, logistiikka, lavastus seka arviointi. Jokainen osa-alue on
jatkuvassa vuorovaikutuksessa toistensa kanssa tapahtuman eri vaiheiden aikana. (Allen
ym. 2011, 155.)

Tapahtumia on monia eri lajeja, joista viihdetapahtumat ovat yksi. Tapahtumajarjestajan
pitda olla tietoinen ennen suunnitteluvaihetta, millaisen tapahtuman on tarkoitus jarjestaa
ja millaisella toteutustavalla. Kaikki riippuu tapahtuman tavoitteesta, kohderyhmasta, aika-
taulusta, budjetista seka oman organisaation osaamisesta. (Vallo & Hayrinen 2016, 75—
76.)

Elektronisen musiikin tapahtumia ja konsepteja on erilaisia, mutta niihin kaikkiin voi sovel-
taa tapahtumajarjestadmisen teoriaa. Tassa kappaleessa syvennytdan tarkemmin tapah-
tumakonseptin piirteisiin, tapahtumien elamyksellisyyteen, tapahtuman jarjestamisen vai-

heisiin seka niiden strategiseen suunnitteluun ja budjetointiin.

2.1 Tapahtumakonseptin piirteet

Tapahtumakonsepti on idea, malli, asia tai teema, jonka ymparille tapahtuma suunnitel-
laan. Tapahtumakonsepti on kuin toimintaohje, jonka mukaan tapahtumia suunnitellaan.
Toimiva tapahtumakonsepti on tehokas ja saastda kustannuksia, jos tapahtumaa jarjeste-
taan toistuvasti. Tapahtumakonseptit ovat hyvia, kun ne ovat yksinkertaisia ja elavat ajas-
sa. Tapahtumakonseptin ydin pysyy aina, mutta sen sisall6t ja teemat voivat muuttua.
(Vallo & Hayrinen 2016, 65.)

Vallo ja Hayrisen (2016, 123) mukaan "idea on loimilanka, jonka ymparille tapahtuma ku-
dotaan. Joskus ideasta voi syntya tapahtumakonsepti, joka voi olla monivuotinen, mutta

sen kaytannon toteutus voi muuttua vuosittain.” (Vallo & Hayrinen 2016, 123.)

Tapahtumajarjestajan ydintehtavana on luoda vahva konsepti tapahtumille tai paivittaa jo
olemassa oleva konsepti. Tapahtumakonseptille maaritelldan aina tavoite seka kohde-

ryhma, joka osallistuu tapahtumiin. On tarkeaa saada tietaa ketka ovat tapahtumakavijat,
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mitka ovat heidan demografiset tekijansa seka kiinnostuksensa kohteet, silla niilla voi olla
vaikutusta tapahtumakonseptin maarittamisessa. Kun maaritetdan tapahtumalle peruspa-
rametrit, tutkitaan organisaation menneita tapahtumia, jotka voivat paljastaa mika oli on-
nistunutta ja mita voisi tulevaisuudessa parantaa tapahtumissa. Tama auttaa myds samo-
jen ideoiden ja teemojen toistojen valttamiseksi. Myos muiden organisaatioiden vastaa-
vanlaisten tapahtumien tutkiminen voi olla hyodyllista. Aikavali, jolloin tapahtuma toteute-
taan pitaa olla tarkasti mietitty. (Allen ym. 2011, 138-139.)

Paikanvalinta on tarkea tekija tapahtumakonseptin kehittdmisessa. Paikan on oltava tar-
peenmukainen, joka osallistujamaaran lisaksi edistdd myds konseptin tyylid seka tapah-
tuman ilmapiiria. Sen pitaa olla sopiva ja tarpeellinen muun muassa tapahtuman tekniselle
toteutukselle ja anniskelulle. Tapahtumapaikassa kaikkien syntyvien kulujen pitdd myds
mahtua tapahtumaan varattuun budjettiin. Lisaksi tapahtumapaikan on taytettava osallis-
tujien tarpeet, kuten mukavuus alueella ja esimerkiksi hyvat likenneyhteydet. Kun tapah-
tuman perusparametrit on maaritelty, valitaan konsepti, joka vastaa parhaiten tapahtuman
tarpeita. T@ma prosessi vaatii erilaisia sidosryhmia ja ihmisia, joiden kanssa konseptia
ideoidaan ryhmassa. Parhaita ideoita, jotka vastaavat tapahtuman tarpeita hiotaan ja niis-
ta kehitetdan ja tarkennetaan tapahtumakonseptia. Monien tapahtumajarjestdjien naké-
kulmasta, tapahtuma on jo itsessaan suunniteltu elamys. Siina tapauksessa tapahtumajar-
jestajan on muotoiltavaa selkea visio tapahtumaelamyksesta tunnistamalla ja suunnitte-

lemalla yksityiskohtia elamyksen toteuttamiseksi. (Allen ym. 2011, 139-142.)

2.2 Erikoistapahtumat ja elamyksellisyys tapahtumissa

Erikoistapahtuma termilla tarkoitetaan erityisia tapahtumia, joilla yritetdan saavuttaa tietty-
ja sosiaalisia ja kulttuurisia padmaaria ja tavoitteita. Erikoistapahtumat voivat olla erityisia

ja ainutlaatuisiaasia- tai viihdetapahtumia. (Allen ym. 2011, 11-12.)

Erikoistapahtumat eivat ole rutiiniomaisia projekteja, ja niita jarjestetaan tiettyina aikoina.

Niilla on my0s rajoitettu aika, budjetti sekd tapahtuman laajuus. (Allen ym. 2011, 154.)

Getz (2005, teoksessa Allen ym. 2011, 12) maarittelee erikoistapahtumia seuraavasti:

— Erikoistapahtuma on kerran tai harvoin jarjestettava tapahtuma, jonka toteutettava taho
jarjestaa sen tavanomaisen ohjelman tai toiminnan ulkopuolella.

— Erikoistapahtumat ovat mahdollisuus kokea elamyksia tavallisten valikoimien tai joka-
paivaisten kokemusten ulkopuolella.



Erikoistapahtumien tuntomerkit ovat Getzin (2005, teoksessa Allen ym. 2011, 12) mukaan
juhlava tunnelma, ainutlaatuisuus, laatu, aitous, perinne, vieraanvaraisuus, teema seka

symbolismi.

Vallo ja Hayrisen (2016, 139-140) teoksen mukaan tapahtuman taytyy sisaltaa elamyksia
ja olla elamyksellinen. Jokainen ihminen kokee ja tuntee asiat eri lailla, mikd on haasteel-
lista elamyksien luomisessa. Jokaiselle ihmiselle elamys on erilainen, riippuen yksilon
omasta ajatus- ja kokemusmaailmasta. Elamys on jollakin tavalla moniaistinen ja unohtu-
maton kokemus, joka voi tuottaa muutoskokemuksen sen kokijalle. Taman mahdollistaa
tapahtuman muotoilu ja sen rakenne eli missa tapahtuma jarjestetdan ja miten tapahtu-
mapaikka tai -tila on muotoiltu. Muotoiluun kuuluu aistien kayttd tapahtumassa. Jokaises-
sa tapahtumassa pitaisi pystya luomaan unohtumattomia kokemuksia, jotka osallistujat
muistavat pitkdan. (Vallo & Hayrinen 2016, 139-140.)

2.3 Tapahtuman jarjestamisen vaiheet

Vallo ja Hayrisen (2016, 111) mukaan tapahtumien jarjestaminen on ty6ta, jossa tahda-
taan tavoitteisiin. Kun tapahtuma on hyvin suunniteltu ja toteutettu ja kun toteuttavan or-
ganisaation ihmiset ovat sitoutuneet tapahtumaan ja tekevat sen aidosti tunteella, se na-

kyy lopputuloksessa. (Vallo & Hayrinen 2016, 111.)

Tapahtuma jakaantuu eri vaiheisiin ja jokaiseen vaiheeseen liittyy joukko tehtavia, joita
suoritetaan tiettyna aikavalina. Tapahtumien projektijohtamisessa nama vaiheet ovat
kaynnistysvaihe eli perustaminen, suunnittelu-, toteutus-, tapahtuma- ja lopetusvaihe. Pro-
jektin kaynnistysvaiheessa kehitetaan tapahtuman ideaa seka asetetaan tavoitteita. Sa-
maan aikaan kehitetddn myds tapahtumakonseptia. Kun idea ja tavoite on maaritetty, seu-

raava vaihe on suunnittelu. (Allen ym. 2011, 157-158.)

Ennen kun toteuttaa tapahtumaa, pitaa ajatella tapahtuman kulku alusta loppuun. Tapah-
tuman suunnitteluun on otettava mukaan kaikki henkil6t, joiden panosta tapahtuman to-
teutuksessa tarvitaan ja mahdollisimman varhaisessa vaiheessa. (Vallo & Hayrinen 2016,
191.)

Allen ym. (2011, 158) mukaan suunnittelun aikana saadaan selville mita tarvitaan tapah-
tumaa varten ja miten saadaan sovitettua kaikki yhteen. Kun suunnitelmat on luotu, seu-
raava vaihe on niiden toteuttaminen. Toteutusvaiheessa sovelletaan suunnitelmia ja suori-
tetaan tarvittavat toimenpiteet. Toimenpiteisiin kuuluvat muun muassa:

— Tarjousten ja pyyntdjen lahettdminen



— Yhteistydkumppaneiden ja alihankkijoiden hankinta

— Tarvittavan henkildston palkkaaminen

— Markkinointiin liittyvat toimenpiteet ja aikataulutus

— Seuranta ja hallinta: suunnitelmien testaaminen ja varmistaminen
— Paatosten teko suunnitelmien ja todellisuuden vertailun pohjalta
— Tyobn eteneminen seka raportointi sidosryhmille

— Aktiivinen riskien hallinta

Toteutusvaiheen aikana organisaation on varmistettavaa, ettd kaikki suunnitelmat sopivat
yhteen muiden suunnitelmien seka tapahtuman tavoitteiden kanssa. Tapahtuman aikana
on varauduttava odottamattomiin tyétehtavien ja vastuualueiden syntyyn. Tasta syysta
tapahtuman projektipaallikkdé sekd muut vastuuhenkilét ovat usein tapahtumapaikalla tois-
sd. Henkiléstdn ja talkootyodlaisten maara voi kasvaa tapahtumapaivan aikana valtavasti,

mika on luonteenomaista tapahtumajarjestamiselle. (Allen ym. 2011, 158-159.)

Point Break Events Oy:n toimitusjohtajan haastattelun mukaan, tapahtumapaivana vas-
tuuhenkilot hoitavat artistien kuljetusta, majoittumista seka vieraanvaraisuutta. Tapahtu-
man jarjestajat osallistuvat paivan aikana myads tekniikan ja yleisiimeen rakentamiseen,
laativat nimilistoja sekd kayvat henkilokunnan Iapi tapahtumaan liittyvia tyotehtavia ja oh-
jeita. Tapahtumaillan aikana usein iimenee ongelmia sisaankaynnissa seka lipunmyynnis-
sa. Ongelmat voivat johtua esimerkiksi tapahtumapaikan omista sdanndista tai isosta jo-
nosta kiireisimpaan aikaan. Silloin tarvitaan apua lipunmyynnissa, kun tyontekij6ita ei valt-
tamatta riita tai lipunmyyjalla loppuu esimerkiksi vaihtorahat kesken. Usein myds nimilis-
talta saattaa puuttua jonkun vieraan nimi, tai joku vieraista ilmoittaa tulevansa paikalle
silloin kun tapahtuma on jo alkanut. Muuten tapahtuman aikana huolehditaan esiintyjien
vieraanvaraisuudesta, hoidetaan ravintolapaallikdiden kanssa illan aikana ilmenevia erilai-
sia ongelmia ja kysymyksia ja tehdaan julkaisuja sosiaalisessa mediassa tapahtumapai-
kalta. (Hynninen 25.11.2019.)

Tapahtuman lopetusvaiheeseen kuuluu muun muassa ihmisten siirtdminen pois tapahtu-
ma-alueelta seka kaikkien laitteiden ja valineiden purku. Tdma prosessi vie aikaa ja re-
sursseja. (Allen ym. 2011, 474.)

Lopetusvaihe on suunniteltavaa etukateen. Lopetus, voi tarkoittaa seuraavan tapahtu-
maan valmistautumista. On olemassa kuitenkin riski, etta lopetus ei toteudu suunnitelmien
mukaisesti, joten tapahtumajohdon seuranta on valttdmaton ja sen on tehtava oikeita paa-
toksia, jos nain kdy. Tapahtuman lopetusvaiheessa onnistunut tapahtuma voi kdantya

epaonnistuneeksi. (Allen ym. 2011, 159.)



2.4 Tapahtumien strateginen suunnittelu

Lynch (2006, teoksessa Allen ym. 2011, 102) esittaa, etta strategisen suunnitelman pro-
sessi on tapahtuman vision, mission ja tarkoituksen tunnistaminen, joita tapahtumaorgani-
saatio etsii toteuttaakseen juuri tietyn tapahtuman, ja luo suunnitelmia seka tarvittavia

toimenpiteitd saavuttaakseen tdman tarkoituksen tai vision ja mission.

Thompson (1997, teoksessa Allen ym. 2011, 103) jatkaa edelliseen virkkeeseen, etta se
on vaiheistettu prosessi, jossa tapahtuman organisaatio maarittaa nykyhetkisen tilanteen,
siihen saatavilla olevia strategisia vaihtoehtoja, seka taman valitun strategian toteuttamis-,

seuranta- ja arviointimekanismeja. (Allen ym. 2011, 102-103.)

2.41 Tapahtuman tarkoitus, visio ja missio

Strategisessa suunnittelussa jokaisella tapahtumalla on oltava selkea kuvaus tapahtuman
tarkoituksesta. Sen avulla annetaan riittava tieto tai kuvaus tapahtumasta sen sidosryhmil-
le, kuten potentiaalisille kavijoille, paikallisille yhteisdille, medialle ja sponsoreille. Lisaksi
on maaritettdva tapahtuman visio ja missio. Visio kuvaa mita tapahtumajarjestaja tahtaa
pitkalla tahtaimella tapahtuman toteuttamisella. Missio on tehtava, jonka tapahtuman or-
ganisaatio on asettanut itselleen. Vision ja mission kuvaus auttaa tapahtumajarjestajaa
maarittaa tapahtuman tarkoitusta. Ne antavat ymmartaa tapahtuman ominaisuuksia, maa-
rittdd kokonaiskuvan toimintafilosofiasta tai arvoista seka tunnistaa sen tarkeimman asia-
kasryhman. Missio maarittda 1ahtékohdan, mitka tavoitteet, pddmaarat seka strategiat
voidaan asettaa. (Allen ym. 2011, 103-105.)

2.4.2 Paamaarat ja tavoitteet

Kun missio on maaritetty, on asetettava tapahtuman paamaarat seka tavoitteet. P4dmaa-
rat kuvaavat laajemmin tapahtuman mission ja antavat yksityiskohtaisemman suunnan
niille, jotka ovat luomassa ja toteuttamassa tapahtumaa. Tavoitteiden avulla mitataan,
miten tapahtuma on edistymassa paamaaria kohti seka arvioidaan, mitka aspektit tapah-
tumajarjestajan suunnitelmista ovat onnistuneet tai epdonnistuneet. (Allen ym. 2011, 106—
107.)

2.4.3 Toimintaympariston arviointi

Tapahtumajarjestajan on arvioitava hyvin sen sisainen ja ulkoinen ymparistd ennen kuin
tapahtumalle maaritelldan strategiaa. Ymparistdn tutkimisen prosessin avulla voidaan

kerata ratkaisevaa tietoa, jolla voidaan toteuttaa tapahtumajarjestajan visiota, missiota tai
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tarkoitusta. Sisdiseen ymparistddn kuuluvat esimerkiksi organisaation taloudellinen tilan-

ne, henkildston asiantuntemus, potentiaalisten tapahtumapaikkojen laatu ja maara. Ulkoi-
nen ymparistéon kuuluvat esimerkiksi kilpailevien tapahtumien maara, lainsaadanndlliset

muutokset ja kuinka yhteis6é suhtautuu tapahtumiin yleisesti. Yleisin tapa analysoida sisai-
sia ja ulkoisia tekijoita on SWOT-analyysi, jolla voidaan maarittdaa vahvuudet, heikkoudet,
mahdollisuudet seka uhat. (Allen ym. 2011, 108.)

2.4.4 Strategiset vaihtoehdot

Organisaation strategiassa kaytetaan hyvaksi sen vahvuuksia, minimoidaan heikkouksia,
valtetdan uhkia, ja hyddynnetdan mahdollisuuksia, joita on tunnistettu. Strategisia vaihto-
ehtoja on erilaisia. Nama ovat kasvustrategia, vakauttamisen ja pysyvyyden strategia,

uudelleensopeutumisstrategia seka niiden yhdistelmaa. (Allen ym. 2011, 108-109.)

Kasvustrategian tavoitteena on toteuttaa tapahtumia suurimmissa mittakaavoissa kuin
menneet tai vastaavanlaiset tapahtumat, kasvattaa tuloja, lisata ja tdydentaa tuotantoa
erilaisilla komponenteilla, saada enemman osallistujia tai kasvattaa markkinaosuutta. Suu-
remman tapahtuman toteuttaminen ei kuitenkaan ole valttdméaton, eikad se ole aina hyva,
jos haluaa parantaa osallistujien viihtyvyytta. Viihtyvyyden parantamisen voi saavuttaa

keskittamalla huomiota tapahtuman laatuun seka suunnitteluun. (Allen ym. 2011, 109.)

Vakauttamisen tai pysyvyyden strategia (consolidation or stability strategy) voi olla sopiva
olosuhteissa, joissa tapahtumaan osallistumista yllapidetaan tietylla tasolla. Esimerkiksi
korkean kysynnan vuoksi rajataan lippumyyntia tapahtumaan sen laadun ja viihtyvyyden
parantamiseksi. Lipunmyynnin rajaamisen avulla tapahtumajarjestajalla on mahdollisuus
hinnoitella lippuja vapaasti. Uudelleensopeutumisstrategia voi olla sopiva, jos tapahtuman
toimintaymparistd muuttuu. Organisaatio voi esimerkiksi pienentaa tapahtuman kokoa,
mutta lisata arvoa sen olemassa oleviin komponentteihin ja osatekijéihin. Uudelleenso-
peutumis strategia voi olla valttamaton epasuotuisissa taloudellisissa olosuhteissa tai

merkittavissa sosiaalisissa ja kulttuurisissa muutoksissa. (Allen ym. 2011, 109.)

Kun organisaatio valitsee strategian, sen on oltava yhtenainen sen mission ja tavoitteiden
kanssa. Sen pitaa olla my6s sopiva organisaation toimintaymparistén kanssa. Niille olet-
tamuksille, johon strategia perustuu, pitaa lI6ytya vahva tuki sopivasta tutkimuksesta. On
otettava huomioon myds strategisen vaihtoehtojen toteutettavuus, johon vaikuttaa organi-
saation jasenten riittavat taidot, taloudelliset resurssit seka ulkoiset tekijat ja kilpailijat,
jotka saattavat rajoittaa valitun strategian toimintaa. Organisaation jasenten on myds hy-

vaksyttava strategista valintaa ja heidan on sitouduttavaa siihen, silla se kasvattaa onnis-
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tumisen mahdollisuuksia. Lisaksi strategian valintaan voi liittya eri tason liiketoimintariske-
ja, joita pitada tunnistaa seka arvioida, miten tapahtuman organisaatio voi hyvaksya naita
riskeja. Strategian valinnan on oltava myds houkutteleva tapahtuman tai organisaation

tarkeimmille sidosryhmille. (Allen ym. 2011, 110.)

2.4.5 Toimintasuunnitelma

Kun strategian valinta on hyvaksytty, tapahtumaorganisaation on kehitettava joukko toi-
mintasuunnitelmia. Tapahtuman tavoitteen saavuttamiseksi ja strategian toteuttamiseksi,
toimintasuunnitelmia pitaa olla tehtyna kaikille osa-alueille: rahoittaminen, tapahtuman
markkinointi, henkilostohallinta, yllapitotoimet, tekninen tuotanto, turvallisuuden ja riskin
johtaminen, sponsorointi, tapahtumaohjelman kehittaminen, kuljetus seka ymparistojoh-
taminen. Jokaisen osa-alueen toimintasuunnitelmalla on oltava my6s omat tavoitteet, jot-
ka toisiinsa liitettyna saavuttavat tapahtuman kokonaisstrategian toteutuksen. Suoritusta
on kontrolloitava ja verrattava sita tavoitteisiin esimerkiksi palaverien, raportoinnin ja bud-
jettilaskelman avulla. TAman avulla organisaatio voi varmistaa, ettd tapahtuman toteutta-
miseksi tarvittavat toimenpiteet toimivat suunnitelmien mukaisesti. Tapahtuman jalkeen on
suoritettava seuraavat toimenpiteet: tapahtumapaikan tyhjentaminen ja alkuperaiseen
kuntoon palauttaminen, tapahtuman tuotantoon liittyvien maksujen suorittaminen, kaytet-
tyjen laitteiden palautus vuokraajille tai hankittujen laitteiden myynti ja kaikkien osallisten
kiittdminen. Lopuksi tapahtuman onnistumista ja tavoitteiden saavuttamista on arvioitava
seka raportoitava. (Allen ym. 2011, 110-113.)

2.4.6 Tapahtuman budjetointi

Raha on aina l1ahtokohta, kun harkitaan tapahtuman jarjestamista. Budjetti on arvioitava,
koska tapahtumissa kulutetaan rahaa niin paljon, kuin sita on kaytettavissa. Kun laatii ta-
pahtuman budjettia, on hyva tutkia ja arvioida aikaisempia saman tyyppisia projekteja.
Niiden avulla saa realistisen pohjan oman budjetin laatimiselle. (Vallo & Hayrinen 2016,
177.)

Allen ym. (2011, 188) mukaan, jos yritys tavoittaa ensisijaisesti voittoa tapahtumalla, ra-
han lahde seka sen kayttdminen ovat todella tarkeita tapahtumien jarjestamisessa. (Allen
ym. 2011, 188.)

Budjetti kasittelee ja arvioi kustannuksien ja tulojen maara seka maarittelee mihin talou-
dellisia resursseja kaytetdan. Tapahtuman budjetin avulla vertaillaan todelliset kustannuk-
set ja tulot, arvioitujen kustannuksien ja tulojen kanssa. Kustannuksien enimmaismaarat

tapahtuman jokaiselle toiminta- ja osa-alueelle ovat arvioituja. Jotta budjettilaskenta olisi
11



tehokas, se on jaettava esimerkiksi pienempiin osabudjetteihin, joita voi hyddyntaa tapah-
tuman tietyissa osa-alueissa. Budjettilaskelman laatiminen on hyodyllinen, silla se pakot-
taa johtoa tekeman taloudellisen suunnitelman tapahtumalle ja kayttda sen resursseja
tarkoituksenmukaisesti. (Allen ym. 2011, 192-193.)

Budjetin laatiminen alkaa tapahtuman taloudellisen ymparistdn arvioinnista, mika voi vai-
kuttaa tapahtumaan toteutukseen seka budjettiin. Se voi olla esimerkiksi paikallinen tai
globaali talouskriisi, joka vaikuttaa muun muassa tapahtuman rahoittamiseen tai sponso-
reiden hankintaan. Tallaisissa tilanteissa tapahtumajarjestdja joutuu pienentamaan tapah-
tumien kokoa tai pahimmassa tapauksessa perumaan niita. Taloudellisen ympariston ar-
vioinnissa mallina voi kayttaa myos miten vastaavanlaiset tapahtumat ovat onnistuneet.
Taman jalkeen on asetettava tapahtuman tavoitteisiin sopivat ohjeet budjetille. Nama ovat
esimerkiksi tapahtumaorganisaation tai mahdollisten sponsoreiden asettamat ohjeet, jotka
liittyvat budjetin jakamiseen tapahtuman tietyille osa-alueille. Seuraavaksi on tunnistetta-
vaa, luokiteltavaa ja arvioitavaa tulojen lahteet seka kustannukset, ja jaettava niita osa-
alueisiin. Taulukossa 1 nakyy esimerkki yksinkertaisesta budjettilaskelmasta, jossa naky-

vat tiettyjen osa-alueiden tulot seké menot. (Allen ym. 2011, 193-194.)
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Tulot Summa | Menot Summa
Lipputulot Toimistokulut
Anniskelu Markkinointi ja viestinta kulut
Sponsorit Tilavuokrat
Palkkiot Tekniikka
Apurahat Palkat
Vakuutukset
Luvat

Jarjestyksenvalvonta

Kirjanpito

Siivouskulut

Kuljetukset

Maijoitus

Valokuvaus ja video

Vieraanvaraisuus

TalkootyOdlaiset

Ennakoimattomat kulut

YHTEENSA

Taulukko 1. Esimerkki yksinkertaisesta budjettilaskelman mallista (mukaillen Allen ym.

2011, 194; Vallo & Hayrinen, 2016 179.)

Kun yksinkertainen budjettilaskelma on tehty, laaditaan myos yksityiskohtaisemmat tapah-
tumatulojen ja -menojen budjettilaskelmat. Kun tapahtuman kustannukset ja tulot on arvi-
oitu, laaditaan budjettiluonnos ja toimitetaan sen hyvaksyttavaksi muiden organisaation
jasenille tai sidosryhmille. Viimeisessa vaiheessa valmistellaan budjettia loppuun ja arvioi-

daan taloudellisten suhdelaskemien avulla poikkeamia alustavasta suunnitelmasta. (Allen

ym. 2011, 195.)
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3 Tapahtumien markkinointi ja sen suunnittelu

Markkinoinnin tehtavana on tyydyttaa kuluttajan tarpeet ja halut vaihtamalla hyodykkeet,
palvelut tai ideat johonkin, jossa on arvoa. Useimmiten kuluttaja ei osta pelkastaan hyo-
dykkeita, vaan kokemuksia, joita esimerkiksi tapahtumat heille tarjoavat. Markkinoinnin
konseptia pystyy soveltaa seka vapaa-ajan palveluiden kuten tapahtumiin markkinointiin,
ettd myds mika tahansa muiden tuotteiden tai palveluiden markkinointiin. (Allen ym. 2011,
258.)

Tassa kappaleessa syvennyttaan tapahtumien markkinoinnin teoriaan ja markkinoinnin
suunnitteluvaiheisiin, tunnistetaan markkina-, ja markkinointitutkimuksen valisia eroja seka

kaydaan lapi tapahtumien markkinoinnissa kaytettava markkinointi-, ja viestinta valineita.

3.1 Tapahtumien markkinointi

Miller & Laytonin (2000, teoksessa Allen ym. 2011, 258) markkinoinnin maaritelmaa voi-
daan soveltaa tapahtumien markkinointiin: markkinointi on liiketoiminallinen kokonaisjar-
jestelma, jonka tarkoitus on suunnitella, hinnoitella, edistaa myyntia ja levittaa tuotteita,
palveluita ja ideoita kohderyhmille saavuttaakseen organisaation paamaarat ja tavoitteet.
(Allen ym. 2011, 258.)

Tapahtumat palveluina eroavat tuotteista silla, ettd ne kuluvat kokemalla, eivat kayttamal-
|a. Tapahtuman tuotanto, toimittaminen ja kuluttaminen ovatkin erottamattomia toisistaan

ja niiden on tapahduttava simultaanisesti. (Allen ym. 2011, 260.)

Allen ym. (2011, 259) teoksessa maarittelee seuraavat markkinointitoimet, joiden avulla
tapahtumajarjestaja voi saavuttaa onnistuneen tapahtuman toteutuksen:

— Kohderyhman tunnistaminen, jonka tarpeet tapahtuma tayttaa.

— Kohderyhman tarpeiden analysointi, tapahtumakokemuksen suunnittelua varten. Milla
tavalla kokemus toimitetaan, jotta voidaan tayttdad nama tunnistetut tarpeet?

— Tapahtumaan osallistuneiden henkildiden maaran ennustaminen. Montako kertaa eri-
laiset ryhmat ja segmentit mahdollisesti osallistuvat tapahtumaan?

— Kilpailijoiden tapahtumien analysointi, jotka voivat tyydyttaa vastaavia tarpeita heidan
organisaationsa tapahtumien ainutlaatuisuudella tai erilaisuudella

— Hinnan tai arvon maarittdminen tai arvioiminen, jonka osallistujat ovat valmiina maksaa
osallistuakseen tapahtumaan.

— Myynninedistamistoiminnan tyypin ja maaran paattaminen, johon sisaltyy erilaisia koh-
deryhmalle tarkoitettuja viestintavalineita (painettu mainonta, televisio, radio seka inter-
net) seka viesteja, jotka tavoittavat tapahtuman yleisoa.

— Tapahtumapaikan valinnan, tyylin seka lipunmyyntimenetelmien yhteensopivuus osal-
listujien tarpeiden kanssa.

— Mittareiden laatiminen, joiden avulla arvioidaan tapahtuman onnistumista ja markki-
nointitavoitteiden saavuttamista.
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3.2 Tapahtumien markkina- ja markkinointitutkimus

Raatikaisen (2008, 10-13) teoksessa markkinointi- ja markkinatutkimuksen termeja
yleensa sekoitetaan tyoelamassa seka osittain myos kirjallisuudessa. Markkinointitutkimus
maaritellaan yrityksen toimintaympariston analyysina eli jarjestelmallisen markkinointiin
liittyvan tiedon hankintaa, muokkaamista ja analysointia. Markkinointitutkimus antaa tie-
toa: yritys-, tuote-, hintakuvasta; kilpailukeinoista; yrityksen ilmapiirista ja henkilokunnan
toiminnasta. Markkinatutkimus antaa enemman tietoa markkinoista: kysynta ja kokonais-
markkinoista; asiakaskunnasta; markkinoiden kilpailutilanteesta; markkinoiden kehitykses-

ta; kansainvalistymisen haasteista. (Raatikainen, 2008 10-13.)

Jotta voidaan selvittdd miten kohderyhma ottaa vastaan tapahtumakonseptin, on otettava
selville, onko tapahtumakonseptilla ja nykyhetkella olevien trendien ja kiinnostusten koh-
teiden valilla resonanssia. Tama auttaa maarittdmaan miten kohderyhma reagoi tapahtu-
makonseptiin. Hyva tapa saada tdman selville on markkinatutkimus. Sen avulla voidaan
paljastaa miten kohderyhma reagoi ja hyvaksyy tapahtumakonseptia, mutta myos esimer-
kiksi miten paljon kohderyhma on valmis maksamaan tapahtumasta tai miten tapahtuma-
konseptia voidaan sopeuttaa markkinoiden kohderyhman odotuksiin tai vaatimuksiin.
Markkinatutkimus parantaa myds kilpailukykya muiden tapahtumien ja tapahtumajarjesta-
jien keskuudessa. (Allen ym. 2011, 143.)

Markkinointitutkimuksen piirteisiin kuuluu makro ja mikro ympariston tutkiminen. Mikro
tasolla tapahtuman markkinoijat voivat kayttaa erilaisia hyodyllisia tutkimustekniikoita sy-
vennyttadkseen kohderyhman maarittamiseen tai kuluttajien segmentointiin. Nama ovat
raportointi menneiden tapahtumien kavijoiden maarasta, tapahtumaan tyytyvaisyydesta,
tai tilannekohtaisista tekijoista, joilla oli vaikutus tapahtuman osallistumiseen. Luotetta-
vamman ja tarkemman ymmarryksen tapahtumien asiakkaista saa suorittamalla kvalitatii-
visen ja kvantitatiivisen tutkimuksen. Kvantitatiivisen tutkimuksen voidaan toteuttaa tapah-
tumapaikalla tai tapahtuman jalkeisen tutkimuksen avulla. Nama ovat yleensa kyselyt,
joiden avulla saadaan kuvaava tietoa tapahtuma asiakkaista. Tietoa, jota tavoitellaan nai-
den kyselyiden avulla, liittyy osallistujien demografisiin tekijéihin, motiiveihin seka tyytyvai-
syyteen. Markkinatutkimus auttaa markkinoijia markkinoida tapahtumia asianmukaisesti
seka auttaa heitd ymmartdmaan paremmin tapahtumien asiakkaita ja ymparist6ja, joissa
tapahtumat toimivat. (Allen ym. 2011, 263-265.)

3.3 Tapahtumien markkinoinnin suunnittelun vaiheet

Strateginen tapahtumien markkinointi on prosessi, jossa tapahtumajarjestaja kohdistaa

kaytettavissa olevat markkinoinnin resurssit, hyddyntamaan niita tapahtumanorganisaati-
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on ymparistdissa, jossa ne toimivat. Sen tarkoituksena on tayttaa asiakkaiden tarpeita
seka saavuttaa tapahtuman tavoitteita. Strategisen suunnittelun prosessi alkaa tapahtu-
majarjestajan pitkan tahtdimen mission tai vision seka sen tavoitteiden maarittamisesta,
joita maaritelldan organisaation strategisen suunnittelun yhteydessa. Missio vastaa orga-
nisaation kysymykseen "mita varten tapahtumaa jarjestetdan”, joka on alku kaikille suun-
nittelun prosesseille. Kuva 1. osoittaa kaikki markkinoinnin suunnitelman vaiheet seka
sisalto. (Allen ym. 2011, 262—-263)

Mita varten ( —
tapahtumaa ‘ Tapahtuman missio ‘
jarjestetaan? l

missa ollaan talla Makro: poliittinen, taloudellinen, sosiaalinen ja kulttuurinen, teknologiset tekijat
hetkella? Mikro: kilpailijat, asiakkaat

i

Tapahtuman sisdinen ymparisto
Tapahtuman kykenevyys ja osaaminen, resurssit ja strateginen valmius

i

‘ Kohderyhma, asemointi, kilpailustrategia ‘

Suunnittelu: \ i
missa halutaan olla?

Analyysi: Tapahtuman ulkoinen ymparisto A

‘ Markkinoinnin tavoitteet ‘

i

Toimintasuunnitelma
. Palvelu, ihmiset ja kumppanuus, ”packaging the event”
Toteutus: * Hinta
miten saavutetaan? ¢  Tapahtumapaikka, tapahtuman teema ja muotoilu
. Myynnin edistaminen (markkinointiviestinta)

i

‘ Vastuut, toteutusaika, budjetit, tulot ‘

i

‘ Suorituskyvyn ja tuloksien seuranta ‘

Seuranta: i
miten havaitaan,

mikd menee vaarin’ \ Suunnitelmien muuttaminen \

Kuva 1. Tapahtumien markkinointi suunnitelma (mukaillen Allen ym. 2011, 294)

Seuraava vaihe on ulkoisen ympariston tutkiminen ja analysointi makro ja mikro tasolla.

Makroymparistossa tutkitaan ulkoisia tekijoita, jotka voivat vaikuttaa tapahtumaan tai sen

markkinoihin. Mikroymparistdéssa syvennytaan tapahtuman asiakkaiden segmentointiin ja

kilpailijoihin, jotta organisaatio saa selkeadn kuvan tapahtuman resursseista ja strategisista
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valmiuksista. Ymparistot voidaan tutkia suorittamalla C-PEST analyysia. C-PEST analyy-
siin kuuluvat poliittisten, taloudellisten, sosiaalisten ja kulttuuristen, teknologisten tekijoi-
den lisaksi kilpailija-analyysi seka viihde ympariston analysointi (kuva 2). Sen hy6tyna on
tunnistaa ja hyddyntaa tapahtumajarjestdjan mahdollisuuksia seka neutralisoida uhkia. C-
PEST analyysissa on keskityttava kriittisiin ja huomionarvoisiin kohteisiin tapahtumassa ja
niihin on kehitettdvaad markkinoinnin strategiaa ymparistossa, jossa organisaatio toimii.
(Allen ym. 2011, 263-267.)

Sosiaaliset ja )
| kulttuuriset tekijat |
: - )

( Teknologiset 14 Ympadriston 4 Poliittiset )
tekijat tutkiminen tekijat
g ) A
Ve & A - ~
Kilpailijat ‘ Taloudelliset ‘ Viihde ymparisto
q Y, L tekijat ) L )

Kuva 2. C-PEST analyysin osatekijat (mukaillen Allen ym. 2011, 267)

C-PEST analyysin suoritettua, on arvioitavaa SWOT analyysin avulla vahvuuksia, heik-
kouksia, mahdollisuuksia seka uhkia markkinointi tavoitteiden ja strategioiden asetta-
miseksi. Kun ulkoisen ympariston analyysi on suoritettu, arvioidaan markkinoinnin sisaisia
resursseja. Tehokkaasti toteutettua tapahtumaa varten organisaatio tarvitsee henkilosto-
resursseja, fyysisia seka taloudellisia resursseja. Henkildstd resursseihin kuuluvat: arvi-
ointi henkildston ja talkootydlaisten maarasta ja heidan osaamisensa, vaadittujen taitojen
arviointi, jota tarvitaan tapahtuman tuottamisessa, henkilostokustannuksien arviointi seka
innovatiivisten tapojen arviointi, joilla henkilosto voi edistaa tapahtuman onnistumista.
Fyysiset resurssit voivat olla esimerkiksi tapahtumapaikkojen saanti kilpailukykyisilla hin-
noilla tai kayttdehdoilla. Taloudellisiin resursseihin kuuluvat organisaation varat, padoman
hankkiminen seka jatkuva sponsoreiden saanti mukaan tapahtumiin, jotka ovat jokaisen
tapahtuman vahvuuksia. (Allen ym. 2011, 270-271)

Markkinoinnin suunnittelu sisaltaa selkeat vaiheet, joita tapahtuman markkinoijan on ym-
marrettdva luodakseen onnistuneen markkinointisuunnitelman. Seuraavat vaiheet ovat
asiakkaiden segmentointi seka asemointi ja markkinointi tavoitteiden asettaminen. (Allen
ym. 2011, 278)
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3.3.1 Tapahtuma-asiakkaiden segmentointi

Vallo ja Hayrisen (2016, 145) mukaan "kohderyhma pitaa tuntea riittdvan hyvin, jotta osa-

taan tehda oikeankokoinen ja -ndkéinen tapahtuma, joka puhuttelee kohderyhmaa”

Tapahtumille on tunnistettavaa asiakassegmentit, joiden tarpeita tapahtuma tayttaa eni-
ten. Morgan (1996, teoksessa Allen ym. 2011, 278) maarittaa, etta valitun markkinaseg-
mentin on mitattava segmentin luonteenpiirteet, johon kuuluvat sukupuoli, iké ja sosioeko-
nominen asema eli toisin sanoen demografiset tekijat. Segmentin on oltava tarpeeksi iso,
jotta siihen voidaan kohdistaa markkinointia sek& sen on oltava helposti tavoitettavissa
yleisten markkinointiviestintd kanavien valityksella. Tapahtumajarjestajan on toteutettava
segmentoinnin ja siihen on kaytettava markkinointibudjettia seka muita resursseja. Maan-
tieteellisen segmentaatioon kuuluu tapahtumakavijéiden asuinpaikan maarittdminen. Mo-
nissa tapahtumissa osallistujat ovat suurimmaksi osaksi paikalliset asiakkaat tai yhden

paivan vierailijat Iahimmista alueista. (Allen ym. 2011, 278)

Kotlerin (1999, 32) mukaan, organisaation on l6ydettava useampia asiakassegmentteja ja
sen johdon on paatettava mihin segmentteihin he haluavat panostaa. Organisaation on

tavoitettavaa niitd segmentteja, joihin se voi vaikuttaa tehokkaimmin. (Kotler 1999, 32.)

3.3.2 Tapahtuman asemointi

Segmentoinnin jalkeen organisaation on asemoituva sen tarjonnassa, jotta kohderyhma

on tietoinen avaineduista, jotka sisaltyvat tarjontaan. (Kotler 1999, 32.)

Pride (2006, teoksessa Allen ym. 2011, 280) maarittelee, ettd asemointi kuvaa miten koh-
deryhman segmentit erottavat yrityksen tarjontaa verrattuna muihin kilpailijoihin. Tapah-
tuman asemoinnin voidaan saavuttaa olemassa olevalla tapahtuman maineella tai imagol-
la, tapahtumajohtajan vetovoiman tai karisman avulla, erikoiseen sisaltoon ja ohjelmaan
tai esiintyjiin painotteisilla tapahtumilla, erikoiseen tapahtumapaikkaan tai laitteistoon pai-
notteisilla tapahtumilla, tapahtumakavijoilla, tarkoituksenmukaisilla tapahtumilla ja tietyn
luokan tapahtumilla. (Allen ym. 2011, 280-281.)

3.3.3 Markkinoinnin tavoitteet, yhteistyosuhteet, hinta ja tapahtumapaikka

Tapahtuman markkinointitavoitteet voivat olla voittoa tavoittelevat, joissa tarkoitus on
maksimoida sijoitetun padoman tuottoastetta tai esimerkiksi houkutella lisda osallistujia,

tai parantaa tyytyvaisyysastetta. (Allen ym. 2011, 281.)
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Bergstrom ja Leppéasen (2015, 23) mukaan markkinoinnin tavoitteina on saada pitkakes-
toiset ja kannattavat asiakassuhteet seka tyytyvaiset ostajat. Markkinoinnin tehtavana on
my0s tuottaa asiakkaille seka yhteistydbkumppaneille parempaa arvoa kuin muut kilpaili-

jayritykset. (Bergstrom & Leppanen 2015, 23.)

Allen ym. (2011, 284) mukaan tapahtuman "tuote” on "aineettomien kokemuksien” sarja,
joka tayttda tapahtumamarkkinoiden tarpeita. Uusien palvelukokemuksien luominen vaih-
telee tapahtuman paapalveluiden innovaatioista — yksinkertaisten tyylimuutoksien toteut-
tamiseen tapahtumissa. On tarkeaa, ettad tapahtumanjarjestajilla on kaytdssa tapahtuman
portfolio, joka kuvastaa: mission; halutun laadun tason, joka tayttaa taiteellisia kriteereita

ja markkina kriteereitd; kuvastaa voitto tai tulostavoitteita. (Allen ym. 2011, 284-286.)

Monien tapahtumien ja festivaalien toteuttaminen ja niiden olemassaolo perustuu hyvien
suhteiden omistautuneiden ihmisten tai ryhmien valilla. On yleista, ettd onnistuneilla ta-
pahtumilla on vankka yhteistydkumppanuus ja hyvat valit uskollisten asiakkaiden, tapah-
tumaosallistujien, talkooty6laisten ja yritysten edustajien kanssa. Hinnalla voi olla ratkai-
seva vaikutus tapahtuman kysyntaan ja hinnoittelustrategiaa on maaritettava tapahtuman
ja kohderyhman perusteella. Hintastrategian asettamisessa tapahtumanjarjestajan on
otettava huomioon kiinteita ja muuttuvia kustannuksia. Kiinteat kustannukset ovat esimer-
kiksi: tapahtumapaikan vuokra, lainakorot, valo- ja danitekniikka, sahkokulut, myynnin-
edistdminen, esiintyjakulut. Muuttuvat kustannuksen ovat muun muassa: kulut, jotka vaih-
televat tapahtuman kavijamaaran mukaan; anniskeluun liittyvat kulut; tarvittavan henkilo-

kunnan maara, joka riippuu tapahtumaosallistujien maarasta. (Allen ym. 2011, 288-289.)

Allen ym. (2011, 290) mukaan hintastrategian maarittdmisesséa organisaatio voi kayttaa
apunaan seuraavia kysymyksia:

— Kuinka paljon veloitetaan?

— Mitka ovat hinnoittelun perusteet?

— Kuka perii maksuja?

— Missa lippumaksut suoritetaan?

— Milloin maksun on oltava suoritettu?
— Miten maksuja suoritetaan?

Tapahtumapaikka on valittava koko tapahtuman strategian perusteella. Jos tapahtuma-
organisaation strategiana on saavuttaa markkinoilla laajentumisen, sen on jarjestettava
tapahtumia uusissa lokaatioissa. Tapahtumalle on myds paatettava lippumyyntitapoja,
joiden ansiosta voidaan helpottaa osallistujien lippujen ostoprosessia, seké nopeuttaa
tapahtumaan sisdanpaasya. Lipunmyyntipalvelujen tai valittajien avulla tapahtumajarjesta-

ja hyodtyy lipputulojen seurannasta ja kaikki tiedot voidaan hyédyntaa markkinointiviestin-
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nan kuluissa, jos paatetdan meneilla olevan lipunmyynnin perusteella houkuttaa lisaa

osallistujia tapahtumaan. (Allen ym. 2011, 291.)

3.3.4 Integroitu markkinointiviestinta

Markkinointiviestintaa tarvitaan tapahtumien markkinointiin tukemaan ja levittdamaan tietoi-
suutta jarjestettavista tapahtumista. Markkinointiviestinnan keinoja suunnitellaan koko
tapahtumaprosessille tapahtumakohderyhman ja tavoitteiden mukaisesti. (Vallo & Hayri-
nen 2016, 69.)

Markkinointiviestinnan kohteena voivat olla tapahtumaorganisaation nykyiset ja potentiaa-
liset asiakkaat, henkilosto, omistajat, yhteistydokumppanit seka sidosryhmat ja lehdiston
edustajat. Markkinointiviestintd on suunniteltavaa ja toteutettava jokaiselle kohderyhmalle
ottamalla tavoitteen huomioon. Markkinointiviestinnan pitda rakentua tapahtumaorgani-
saation arvoista, tavoiteprofiilista seka halutuista mielikuvista. (Vallo & Hayrinen 2016,
36.)

Integroidun markkinointiviestinnan soveltaminen tapahtumissa perustuu olemassa oleviin
ja potentiaalisten asiakkaiden tuntemukseen. Duncan (2002, teoksessa Allen ym. 2011,
309-310) maarittelee, ettd tapahtuman suhteiden hallinta sen kohderyhmien ja asiakkai-
den kanssa edistaa tapahtumabrandin arvoa. Duncan esittad myds, etta integroidun
markkinointiviestinnan strategian luomisessa tapahtumajarjestajan on ymmarrettava nelja
markkinointiviestinnan viestitapaa:

— Suunnittelut viestit (internet, mainonta, media, lippumyyntipalvelut — toisin sanojen
kaikki myynninedistadmistoiminta)

— Suunnittelemattomat viestit (odottamattomat positiiviset tai negatiiviaset viestit median,
puskaradion valityksell tai tulleiden valituksien kautta)

— Tuoteviestit (yleistieto tapahtumasta — ohjelma, hinnoittelu seka tapahtumapaikka)

— Palveluviestit (yhteydenottotavat tapahtuman henkilékuntaan seka muiden tapahtu-
maan liittyvien lisdpalveluiden laatu)

Integroitu markkinointiviestinta erottuu perinteisesta niin, ettd se kohdistuu tiettyyn asia-
kaskohde- ja sidosryhmaan eika massayleisoon, ja sen prosessi alkaa tapahtuma-
asiakkaiden tarpeiden tunnistamisesta, joita tapahtuma voi tayttaa. Integroidussa markki-
nointiviestinndssa kaikki myynninedistamisprosessit yhdistyvat yhteen strategiaan eika
erillisiin toimintoihin. (Allen ym. 2011, 309.)

Integroituun markkinointiviestintad suunnitelman kehittdmiseen on liitettdva tehokas SWOT
tai C-PEST analyysi, seka tutkimukset kKilpailijoista, kuluttajista ja sidosryhmista. Analyy-

sien ja tutkimuksien avulla saatu tieto hyodynnetaan paatoksessa mitka tavoitteet ja stra-

20



tegiat integroidulle markkinointiviestinnalle pitaisi olla informatiiviset, transformatiiviset,
seka kayttaytymiseen ja suhteisiin liittyvat tavoitteet ja strategiat. Kuva 3. osoittaa kulutta-

jien "ajattele, tunne, toimi” kayttaytymismallia. (Allen ym. 2011, 291.)

Ajatus Tunne

2. Transformatiivi

1. Informatiiviset

tavoitteet set
Luo: tietoisuus tavoitteet
tapahtumasta, Luo: asenne, tunne,
tapahtumapaikasta, emootio, uskomus
ajasta, ohjelman tai mielipide

elementeista, lippujen tapahtumasta

ostosta ja hinnasta

3. Kayttaytymistavoitteet
Saavuta asiakkaiden
vieraileminen
4. Suhteet
Luo: vuorovaikutteisuus ja
toistuva toiminta
(osallistujien palaute ja
lojaalisuus)

Toiminta

Kuva 3. Kuluttajan "ajattele, tunne, toimi” — kayttaytymismalli. (mukaillen Duncan 2002,
teoksessa Allen ym. 2011, 311.)

3.3.5 Markkinoinnin budjetointi

Markkinoinnin toimintasuunnitelmassa on oltava markkinointibudjetti, joka sisaltdd myynti-
ja tuottoennusteet seka arvioidut kustannukset kaikista markkinointitoimenpiteista (Berg-
strom & Leppanen 2015, 32.)

Budjettia integroidulle markkinointiviestinnalle voidaan luoda eri tavoin. Monilla tapahtumil-
la on rajattu maara resursseja, joita voidaan kayttaa tarpeita tyydyttaviin ominaisuuksien
viestimiseen. Siina tapauksessa on tarkasteltavaa mihin tapahtumalla on varaa. Tapah-
tumamarkkinoijan on kaytettava johdon asettamat markkinointiviestintaan rajatut resurssit,
joiden pyrkimyksena on saavuttaa markkinointitavoitteita, mutta voi olla, ettd ne eivat valt-
tamatta saavuta niita. Toinen tapa on maarittaa budjettia tapahtuman ennustetun myynnin

perusteella, johon maarataan tietty prosenttimaara ennustetusta myynnista markkinointiin.
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Kolmas tapa on maarittaa budjettia arvioimalla paljonko vastaavien tapahtumien organi-

saatiot kayttavat rahaa myynninedistamiseksi. (Allen ym. 2011, 311-312.)

Tehokkain tapa laskea budjettia on asettaa integroidun markkinointiviestinnan tavoitteita,
maarittaa tiettyja tehtavia saavuttaakseen ndma tavoitteet ja laskea naiden tehtavien li-
kiarvoiset kulut. Tassa tapauksessa budjetti koostuu siis kuluista, joita tarvitaan maaritet-

tyjen tehtavien toteutukseen. (Allen ym. 2011, 312.)

3.4 Markkinointivalineet

Markkinointivalineitd ovat muun muassa viestinta, sosiaalinen media, mainonta, suora-
markkinointi, sponsorointi, promootiot seka painotuotteet. Vallo ja Hayrisen (2016, 37)
mukaan "organisaation taytyy markkinointiviestintastrategiassaan miettia, miten markki-
noinnin eri valineita kaytetdan eri kohderyhmien ja eri viestien valittdmiseen.” (Vallo &
Hayrinen 2016, 37.)

Allen ym. (2011, 315) mukaan mainontaan kuuluvat kaikki myynninedistamisen keinot,
josta tapahtuman organisaatio maksaa. Nama ovat muun muassa: radio, televisio, lehdet,
web-sivut, sosiaalinen media ja ulkomainonta. Myynninedistamisen keinona kaytetaan
myoOs kaikki toiminta, jossa kannustetaan asiakkaita tekemaan ostospaatosta, tai jossa
myydaan tuotteita tai palveluita alennuksilla myynnin tai osallistujien maaran lisdamiseksi.
(Allen ym. 2011 315-316.)

3.4.1 Digitaalinen markkinointi ja sosiaalinen media

Nykyaikana internet kuuluu kaikkien kuluttajien arkeen. Ihmiset viettavat todella paljon
aikaa verkossa. Kuten Kananen (2018, 14) teoksessaan toteaa "verkosta on tullut monien
kuluttajien ja yritysten paivittaisten toimintojen asiointikanava.” Perinteistd mainontaa voi-
daan tana paivana pitda vanhentuneina keinoina, koska ndma keinot ovat digimaailmassa
melkein tehottomia, staattisia ja haasteellisia tulosten luotettavuuden mittaamiselle. Digi-
markkinoinnin avulla markkinointitoimipiteiden vaikutus on mahdollista ndhda ja mitata
reaaliajassa. Markkinointitoiminnot voidaan kohdistaa tarkasti maaritetylle kohderyhmalle,
sekad samalla mitata miten kohderyhma reagoi lahes reaaliajassa. (Kananen 2018, 13—
14.)

Vallo ja Hayrisen (2016, 100) mukaan “digitaalisuus lisda tapahtumien tehoa ja tulokselli-
suutta, tai ainakin se antaa siihen mahdollisuuden.” Digitaalisuus on tuonut tapahtumiin
erilaisia sovelluksia, mikd helpottaa tapahtumiin kutsuprosessia, osallistumista seka ver-

kostoitumista. (Vallo & Hayrinen 2016, 100-101.)
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Williams (2017, teoksessa Kananen 2018, 24), maarittelee:
Sosiaalinen media on tarkein yksittdinen markkinoinnin tyokalu, jota koskaan on
koskaan ollut. Sosiaalisen media mahdollistaa suoran yhteyden kuluttajaan, jos sita
vain osataan hyddyntaa. Mikdan muu aikaisempi markkinoinnin media ei ole mah-
dollistanut kuluttajan kanssa kaytavaa vuoropuhelua nain hyvin, yksinkertaisesti ja
edullisesti. (Kananen 2018, 24.)

Sosiaalisen median kanavien hyddyntaminen on otettava mukaan tapahtuman markki-
nointisuunnitelmaan. Tapahtuman tavoite ja asiakaskohderyhma maaraavat, mita sosiaa-
lisen median kanavia kaytetaan tapahtuman markkinoinnissa ja milla tavalla. Tarkasti mie-
titty ja hyvin suunniteltu sosiaalisen median hyddyntaminen tuo lisaarvoa, jota myds ta-

pahtuman mahdolliset sponsorit arvostavat. (Vallo & Hayrinen 2016, 103.)

3.4.2 Facebookin, Instagramin seka Snapchatin hyédyntaminen

Kananen (2018, 283) toteaa, etta jokainen sosiaalisen median alustan tehokas yllapitami-
nen vaatii resursseja. Sosiaalisessa mediassa ei riita pelkka oleminen. Sosiaalinen media
vaatii jatkuvaa aktiivista toimintaa, koska verkko on rakennettu niin, ettd sen passiivinen
kayttaminen vie tuhoon seka tuloksettomaan lopputulemaan. Aktiivinen toiminta edellyttda
jatkuvaa julkaisuvirtaa, joka tuottaa uutta sisaltéa, mutta se voi olla haasteellista. (Kana-
nen 2018, 283.)

Tuloksellisessa Facebook-mainonnassa tavoitteena on tuottaa tulosta. Kuten Juslén
(2016, 89) toteaa teoksessaan, tuloksena maaritetaan jotain, josta on hyodtya yrityksen
liketoiminnalle tai organisaation pddmaarien saavuttamiselle. Tulos on oltava myds mitat-
tavissa, jotta organisaatio voi tarkistaa, kuinka paljon tuloksia on syntynyt tiettyna ajanjak-
sona. (Juslén 2016, 88.)

Jokainen Facebook mainoskampanja pitaa olla suunniteltu lopputulokseen, jota organi-
saatio tavoittelee. Kun organisaatio keskittyy kerralla yhteen tulokseen mainoskampanjas-

sa, Facebook-mainonta tuottaa valikoitujen tuloksien saavuttamisen. (Juslén 2016, 95.)

Instagramia markkinoijat kayttavat viela suhteellisesti vdahemman (36 %) kuin Facebookia
(96 %), mutta Instagramin ilmeisena vahvuutena on jyrkka kasvunopeus. Organisaation,
joka kayttaa Instagramia pitda sopeuttaa markkinoinnilliset tavoitteensa Instagram-alustan
toimintaperiaatteisiin seka sen pitdd kayttaa luovia ratkaisuja liiketaloudellisten tavoitteit-
tensa saavuttamiseksi. Instagram on hyva media viestia brandista visuaalisesti ja se so-

veltuu aloille, joissa visualisuudella on tarkea rooli. Instagramin avulla voidaan myos testa-
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ta, mista ihmiset pitavat, silla jakaminen on hyva indikaattori. Oikein kaytettyna, Instagram

tarjoaa etulydontiasemaa markkinoijalle. (Kananen 2018, 397-399.)

Kanasen (2018, 393) mukaan Snapchatin kayttajakunta on keskittynyt enemman nuorem-
piin ikaluokkiin, mika rajoittaa markkinointia sen kautta. Suurin osa Snapchatin kayttajista
(71 %) ovat alle 25-vuotiaita. Yritys voi hyddyntdad Snapchatin kayttda, jos sen potentiaali-
set asiakkaat kuuluvat ohjelman kayttajien ryhmaan. On myos selvitettavaa kayttavatkod
kilpailijat samaa kanavaa, silla kilpailijat osoittavat sita, etta hyédyntavat Snapchatin kayt-
tajia asiakkaana. Lisaksi on tarkeaa arvioida, organisaation palveluiden soveltuvuus

Snapchatiin, silla se on visuaalisuuteen pohjautuva kanava. (Kananen 2018, 393.)

3.4.3 Muiden markkinointivdlineiden hyédyntaminen

Kanasen (2018, 252) mukaan, sahkdpostimarkkinoinnin etuna pidetdan sen kustannuste-
hokkuutta. Sahkopostimarkkinointi on edelleen tehokas markkinointikeino, silloin kun ku-
luttaja on osoittanut mielenkiintoa organisaation palveluja kohtaan. Sahkdpostin kayttd on
edelleen yleistd ja sdhkdpostimarkkinoinnin yhtend muotona on sahkdpostin kautta tiedot-
taminen. Sahkopostitiedotteiden sisaltéda yleensa yksisuuntaisen massaviestinnan, kuten
tarjoukset tai tiedotteet (Kananen 2018, 239-240.)

Perinteisina medioina voivat olla esimerkiksi radio ja ulkomainonta. Perinteiset mediat
ovat tukena digitaalisille markkinointivalineille, silla harva markkinointiviestintdkampanja
tai asiakkuusmarkkinointi toimivat vain yhden median varassa. Radio on tehokas ja moni-
puolinen mainosvalinen, joka soveltuu hyvin lahes kaikkien tuotteiden tai palveluiden mai-
nosmediaksi. Radiomainonnan kaksi tarkeinta sdantoa ovat riittava toistomaara seka yk-
sinkertainen ja selkea viesti, joka vetoaa radiokuuntelijan tunteisiin. Radiota ei kayteta
pelkastaan yhtena mainosvalineena, vaan taydentava tukimediana. (Karjaluoto 2010,
108-111.)

Ulkomainonta on kaikki nakyville ja julkisille paikoille sijoitettua mainontaa. Ulkomainon-
nan on oltava hyvin visuaalista ja yksinkertaista, jotta ohikulkeva potentiaalinen asiakas
voi huomata sitéd nopeasti ja saada siita tarkeimmat tiedot. Ulkomainonnan onnistuminen
on kiinni oikeasta kontekstista, jolla tavoitetaan haluttua kohderyhmaa. (Karjaluoto 2010,
120.)

3.5 Sponsorit ja yhteistyokumppanit

Sponsorointi tarkoittaa investointia sponsoriyrityksen strategiseen markkinointiin. Sponso-

rointi ei ole lahjoitus, eikd apuraha, mika tarkoittaa, ettd tapahtumajarjestajien on suhtau-
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duttava sponsoreihin samalla tavalla kuin likekumppanuuksiin. Sponsorit ovat investoijia,
jotka odottavat ndkevansa suoraa vaikutusta heidan brandinsa arvolle sekd tapahtuman

potentiaalia lisatad sponsoriyrityksen myyntia. (Allen ym. 2011, 328-339.)

Tarkeimpana kysymyksena sponsoroinnissa on, miten yhteistydbhankkeet saadaan hyo-
dynnettya, jotta niista tulee molempia osapuolia etua tuottavia hankkeita. Sponsoroija voi
hyoédyntaa tapahtuman mainosarvoa, jossa se saa kayttaa tapahtuman logoa omien tuot-
teensa tai palveluidensa markkinoinnissa maksua vastaan. Sponsori voi mainostaa itse-
aan tapahtumapaikalla ja sen mainokset voivat nakya muun muassa tapahtuman julisteis-
sa, paasylipuissa sekd muissa tapahtuman markkinointimateriaaleissa. Rahallisen tuen
lisdksi sponsori voi myds sitoutua tapahtuman markkinointiin, kutsumalla esimerkiksi ta-
pahtumaan sen omia sidosryhmia. Sponsori voi luoda myds taysin uuden tapahtuman tai
toteuttaa oman erillisen kokonaisuuden olemassa olevan tapahtuman osana. TA&man
tyyppinen tapahtuma voidaan nimeta sponsorin tai sen tuotteen tai palvelun nimella. Ny-
kyaikana tapahtumajarjestajat hankkivat myos yhteistybkumppaneita tai -verkostoja spon-
sorin tilalle, mitka osallistuvat itse tapahtuman markkinointiin, ja my6s muilla tavoin tapah-

tumaan jarjestamiseen. (Vallo & Hayrinen 2016, 94-95.)

3.6 Jalkimarkkinointivaihe

Vallo ja Hayrisen (2016, 221) mukaan, "tapahtumaprosessi on jatkuva oppimisprosessi
organisaatiolle ja siitd kehkeytyy myo6s valtaisa osaamispadoma.” Tapahtuman jalkeen on
kaynnistettava jalkimarkkinointivaihe. Jalkimarkkinoinnin avulla tapahtumajarjestajat osoit-
tavat kavijoille arvostaneensa heidan osallistumistaan tapahtumaan. Jalkimarkkinointivai-
heeseen pitaisi kuulua myos palautteen keraaminen oman organisaation sidosryhmilta
seka osallistujilta. (Vallo & Hayrinen 2016, 220-221.)

Palautteen avulla tehdaan erilaisia viestintdan, mainontaan ja suoramarkkinointiin liittyvia
tutkimuksia, joita voi hyddyntaa yrityksessa tulevaisuutta ajatellen. (Vallo & Hayrinen
2016, 37.)

Allen ym. (2011, 494) mukaan tulevaisuutta ajatellen on hyddyllistéa mitata osallistujien-
maaran lisaksi, mista he ovat tulleet, mista he kuulivat tapahtumasta, seka heidan demo-
grafiset tekijansa. Maarittamalla tarkka demografinen profiili mahdollistaa markkinoinnin
strategian tarkentamisen seka parantaa myds kaytettyjen markkinointivarojen kohdenta-
misen. Myds arviointi mika on toiminut ja mika ei toiminut tapahtumassa on tarkeaa. (Allen
ym. 2011, 494.)
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Allen ym. (2011, 500-501) mukaan, kyselyiden avulla tapahtumaorganisaatio saa osallis-
tujien vastauksia ja mielipiteita tapahtumasta ja sen onnistumisesta. Kyselyt voivat olla
yksinkertaiset palautekyselyt tai yksityiskohtaisia kyselyita. Kyselylomakkeen luomisen
yhteydessa on otettava huomion seuraavat seikat:

— Kyselyn selkea tarkoitus ja tavoite

— Kyselyn muotoilu, jonka on oltava mahdollisimman yksinkertainen
— Sopiva kielenkayttd

— Avoimien ja monivalintakysymyksien tasapaino kyselylomakkeessa
— Riittdvan suuri otoskoko

— Satunnaisuus

Median seuraaminen on tarkea tapahtuman jarjestamisessa. Sen avulla voidaan seurata,
onko yhteis6 reagoinut tapahtumaan positiivisesti vai negatiivisesti. Negatiivinen me-
diandkyvyys voi vaikuttaa tapahtuman maineeseen, mika sitten osittain voi vaikuttaa ta-

pahtuman sidosryhmiin, kuten sponsoreihin. (Allen ym. 2011, 498.)

26



4 Tutkimuksen toteuttaminen

Tassa opinnaytetydssa toteutetaan markkinatutkimus, jonka avulla selvitetdan tietoja
elektronisen musiikin tapahtumien asiakkaista. Nama ovat demografiset tiedot, tapahtu-
mien osallistumiseen vaikuttavat tekijat, asiakkaiden toiveet, odotukset seka mielipiteet.
Lisaksi selvitetdan kuinka paljon asiakkaat ovat valmiita maksamaan tapahtumista. Mark-
kinatutkimuksen toteuttamiseksi on valittu kvantitatiivinen tutkimusmenetelm3, joka toteu-
tetaan kyselyna. Saadut tulokset halutaan tutkia lukumaariin ja prosenttiosuuksiin, joiden
perusteella voidaan tehda johtopaatoksia. Kyselytutkimuksessa on myos kvalitatiivisia eli
laadullisia piirteita, jotka iimenevat avoimissa vastauskentissa tai avoimissa kysymyksis-
sa. Laadullisia vastauksia litteroidaan ja ryhmitellaan, jotta niissa voidaan soveltaa kvanti-
tatiivisen tutkimuksen metodeja. Seuraavissa kappaleissa tarkastellaan kvantitatiivisen
kyselytutkimuksen menetelman teoriaa, tiedonkeruun suoritusvaiheita, kysymysten sisal-

t0a seka saadun aineiston analysointimenetelmia.

4.1 Kvantitatiivinen tutkimusmenetelma

Heikkilan (2014, 15) mukaan, kvantitatiiviseen tutkimuksen avulla selvitetdan tutkittavien
asioiden kysymykset lukumaariin ja prosenttiosuuksiin, ja saadut tulokset kuvataan nu-
meerisesti seka havainnollistetaan kuvioilla tai taulukkoina. Toisin sanoen kvantitatiivinen
tutkimusmenetelma on maarallinen tutkimus, joka vaatii tarpeeksi suuren ja edustavan
otoksen, jota tutkitaan. Kvantitatiivisessa tutkimuksessa selvitetaan myos asioiden valisia
riippuvuuksia. (Heikkila 2014, 15.)

Kvantitatiivisessa tutkimuksessa voidaan kerata aineistoa kyselyn avulla. Kyselyssa ai-
neistoa kerataan standardoidusti mika tarkoittaa, etta jokaiselta vastaajalta kysytaan asiat
samalla tavalla. Henkil6t, joihin tutkimus kohdistetaan muodostavat otoksen tietysta pe-
rusjoukosta. Kyselytutkimuksen etuna on mahdollisuus laajan tutkimusaineiston keraami-
seen. Siihen voidaan saada paljon henkil6itd vastaamaan seka kysya monia eri asioita.
Hyvin suunniteltu lomake voidaan kasitella nopeasti ja analysoida sen sahkdisesti. (Hirs-
jarvi, Remes & Sajavaara 2009, 193-195.)

Kerattavassa aineistossa on tutkimuksen ongelman tai tavoitteen perusteella paatettava
mika on kohderyhma ja milla menetelmalla tietoa kerataan, joka soveltuu parhaiten tilan-
teeseen. Koska nykyaikana internet kyselylomakkeiden kayttd on yleistynyt niin paljon,

kyselya voidaan helposti toteuttaa sen kautta. (Heikkila 2014, 17.)

Kun laaditaan kyselylomaketta, tutkimuksen tavoite on oltava taysin selvilla. On myds tie-

dettava mihin kysymyksiin etsitdan vastauksia seka varmistettavaa, etta tutkittava asia
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saadaan selvitettya tutkimuslomakkeessa laadittujen kysymysten avulla. Tutkimuslomak-
keen on oltava selkea ja sen on oltava houkuteltava vastaamaan. Kysymykset ovat hyvin
aseteltuja ja etenevat loogisesti. Alussa kysytaan helppoja kysymyksia seka jokaisen ky-
symyksen tarvetta on harkittava. Vastaajalle on annettava selkeat vastausohjeet seka
lomakkeen kokonaisuus saa vastaajaan tuntemaan vastaamisen tarkeaksi. (Heikkila
2014, 45-47.)

4.2 Aineiston keruu

Heikkilan (2014, 67) mukaan internetkyselyjen toteuttamiseksi on olemassa erilaisia tut-
kimus- ja tiedonkeruuohjelmia. Kvantitatiivisen opinnaytetoiden aineistojen tiedonkeruussa
kaytetdan yleensa Webropol-ohjelmaa, jonka avulla voidaan toteuttaa tutkimus alusta
loppuun. (Heikkila 2014, 67.)

Tutkimus toteutettiin 30.6.2019-17.7.2019 aikana Webropol-ohjelman kautta. Kyselylo-
makkeessa oli yhteensa 21 kysymysta, joista 18 olivat pakollisia kysymyksia seka kaksi
vapaaehtoisia. Viimeinen kysymys liittyi kyselyn yhteydessa jarjestettavaan arvontaan,
jossa vastaaja voi vapaaehtoisesti ilmoittaa oman sahkdpostiosoitteen, jos han haluaa
osallistua arvontaan. Arvonnan tarkoituksena oli houkutella ja saada mahdollisimman pal-
jon henkildita vastaamaan kyselyyn. Heikkilan (2014, 49) mukaan “suljettujen kysymyk-
sien tarkoituksena on vastauksen kasittelyn yksinkertaistamisen lisaksi my0s tiettyjen vir-
heiden torjunta.” Suurin osa kysymyksista olivat suljettuja, monivalintakysymyksia, joissa
vastaajalla oli mahdollisuus valita useamman vaihtoehdon. Tietyt kysymykset olivat rajattu
vain yhden vastausvaihtoehdon valintaan, mahdollisimman tarkan vastauksen saamisek-
si. Yksi vapaaehtoisista kysymyksista liittyi toive-esiintyjiin. Kysymys oli avoin silta varalta,
jos vastaaja ei tieda elektronisen musiikin esiintyjien nimia. Toinen vapaaehtoinen kysy-
mys oli avoin kysymys, johon vastaajalla oli mahdollisuus vastata vapaasti mita han kai-

paa tulevaisuudessa elektronisen musiikin tapahtumissa.

Heikkila (2014, 48) toteaa teoksessaan, etta avointen kysymysten vastaukset tuovat jos-
kus uusia nakdkantoja tai jopa parannusehdotuksia. Avoimet kysymykset ovat myds tar-

koituksenmukaisia, kun ei tiedeta vaihtoehtoja etukateen. (Heikkila 2014, 47—-48.)

Kyselylomakkeessa oli myds alkuesittely seka yleista tietoa kyselysta ja arvonnasta. Ky-
selyn toimivuutta testattiin ennen varsinaista kyselyn kaynnistamista. Kyselylomaketta ei
l&hetetty samana paivana vaan kaikkiin kanaviin lomaketta jaettiin eri paivina. Kyselylo-

make oli Iahetetty tai jaettu seuraaviin kanaviin:
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— Point Break Events Oy:n tapahtumapromoottoreiden WhatsApp keskusteluryhma, jos-
sa on 85 henkilda. Jaettu 8.7.2019

— Biletti.fi lippupalvelun asiakkaille sahkopostin valityksella, jotka ovat aikaisemmin osta-
neet lipun elektronisen musiikin tapahtumaan. Sahkopostilistalla noin 1000 henkilda.
Jaettu 9.7.2019

— Henkilokohtainen Facebook-profiilin seina, jossa on 620 Facebook-kaveria. Jaettu
9.7.2019

— Helsinki Electronic Music Scene Facebook-ryhma, jossa on 4427 henkil6a. Kysely jaet-
tu 10.7.2019

— Techno Suomi, Facebook-ryhma, jossa on 1061 henkildéa. Jaettu 11.7.2019

— Valituille henkil6ille Facebook Messengerin valityksella. Yhteensa 12 henkiloa. Jaettu
30.6.-12.7.2019 valilla.

Edella mainitut kanavat ovat henkildkohtaisesti entuudestaan tunnettuja kanavia, jossa
suuri osa ihmisista ovat ei-kaupallisen elektronisen musiikin tapahtumista kiinnostuneet
potentiaaliset asiakkaat seka kohderyhma. Kyselyn URL-osoitteen lisaksi kaikkiin kanaviin
liitettiin esittelyteksti, jossa kerrottiin kyselytutkimuksen tavoitteesta ja yleista tietoa. Esitte-
lyssa mainittiin myos kyselyn yhteydessa suoritettavasta arvonnasta, jossa vastaajalla on
mahdollisuus voittaa liput toimeksiantajan jarjestettavaan tapahtumaan. Jokaiseen kana-
vaan tai jokaiselle henkilOlle, kyselyn URL-osoitetta lahetettiin vain kerran, eika siita lahe-
tetty muistutusviestia. Jokainen henkild sai vastata kyselyyn vain kerran. Viimeinen vas-

taus saapui 17.7.2019, jonka jalkeen kysely suljettiin.

4.3 Kysymysten sisiltd ja muotoilu

Kyselylomakkeiden avulla voidaan kerata erilaista tietoa muun muassa tosiasioista, kayt-
taytymisesta ja toiminnasta, tiedoista, arvoista ja mielipiteista. Tosiasioita on kysyttava
suoraan yksinkertaisina kysymyksina, avointen tai monivalintakysymysten avulla. Useam-
piin lomakkeisiin sisaltyy myos vastaajia koskevia taustakysymyksia, kuten esimerkiksi

sukupuoli, ika ja ammatti. (Hirsjarvi ym. 2009, 197.)

Kyselyssa esitetyt kysymykset pohjautuvat teorian lisdksi myés omaan henkilokohtaiseen
kokemukseen ja tietdmykseen elektronisen musiikin tapahtumista. Lomakkeen suunnitte-
luvaiheessa ja kysymysten sisallon laatiessa on kdytetty omaa visiota, jonka mukaan on
tarkoitus selvittaa vastaukset ja tiedot, jotka kiinnostavat seka toimeksiantajaa etta minua
itsedan ja joista toimeksiantajalle olisi hydtya tulevaisuuden elektronisen musiikin tapah-
tumien jarjestamisessa. Kysymykset perustuvat seuraaviin opinnaytetydn tietoperustan
teoriaosuuksiin: Mista tapahtumajarjestaminen koostuu, tapahtumien elamyksellisyys,

asiakkaiden demografisten tekijdiden tutkiminen, seka markkinointi ja viestinta.

Kyselyssa on yhteensa 21 kysymysta, joista viimeinen kysymys liittyy arvontaan, jos vas-
taaja haluaa osallistua siihen. Kyselylomake |18ytyy tdman tutkimustydn lopussa liitteena
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(liite 1). Kysymysten ensisijaisena muotona tassa tutkimuksessa ovat monivalintakysy-
mykset seka muutamia avoimia kysymyksia. Melkein kaikissa kysymyksissa viimeisena
vastausvaihtoehtona esitetddn myds avoin kysymys, joka Hirsjarven ym. (2009, 201) mu-
kaan antaa mahdollisuuden vastaajalle kertoa, mita hanella on todella mielessa. Tassa
tutkimuksessa se on "Muu, mika?” muodossa ja sen avulla Hirsjarven ym. (2009, 199)
mukaan on tarkoitus saada vastauksia ja ndkdkulmia, joita ajateltu tdssa kyselyssa. Tut-
kimuksen lopussa esitetddn myds taysin avoin kysymys, johon vastaaja voi vastata va-

paasti.

Kysymyksien 1-4 avulla selvitetaan vastaajien demografiset tekijat, kuten ika, sukupuoli,
kotipaikka seka vastaajan arkistatus. Kotipaikkaan liittyva kysymys painottuu enemman
paakaupunginseutuun, koska toimeksiantaja jarjestaa tapahtumia paaasiallisesti padakau-
punginseudulla. Vastausvaihtoehdoksi on annettu myds "muu Suomi”-vaihtoehto, jonka
tarkoituksena on selvittda kuinka suuri osa kavijoista ovat paakaupunginseudun ulkopuo-

lelta.

Kysymykset 57 liittyvat kayntitiheyteen seka elektronisen musiikin tapahtumiin osallistu-
miseen syihin. Niiden avulla selvitetdan miten usein vastaaja kay elektronisen musiikin
tapahtumissa, mitka tekijat ovat tarkeita niissa seka mika saa heita osallistumaan elektro-
nisen musiikin tapahtumaan. Kysymykset ovat monivalintakysymyksia, joissa valitaan yksi

tai useampi vaihtoehto.

Kysymyksien 8—11 avulla selvitetaan, mitka elektronisen musiikin genret seka minka tyyp-
piset ja tasoiset kansainvaliset ja kotimaiset esiintyjat kiinnostavat vastaajia talla hetkella
eniten. Lisdksi avoimien vastauksien avulla selvitetddn mita kansainvalisia ja kotimaisia
esiintyjia he toivovat nakevan Suomessa lahitulevaisuudessa (kysymys 11). Kysymykset

8-10 ovat monivalintamuodossa.

Kysymyksen 12 avulla selvitetdan, millaisesta tapahtumasta asiakas on valmis mieluiten
maksamaan. Kysymyksen tavoitteena on saada selville haluako osallistuja elamykselli-
semman erikoistapahtuman huippuesiintyjilla ja huippuluokan audiovisuaalisella teknisella
toteutuksella, vai riittddkd hanelle keskikokoinen tai pienempi tapahtuma, pienemmalla
panostuksella tekniikkaan seka esiintyjiin. Kysymys on monivalintamuotoa, jossa vastaaja

saa valita vain yhden vaihtoehdon mahdollisimman tarkkojen vastauksien saamiseksi.

Kysymyksien 13—14 avulla selvitetdan tapahtumapaikat, joissa vastaaja toivoisi jarjestet-
tavan elektronisen musiikin tapahtumia tulevaisuudessa. Kysymykset liittyvat paadkaupun-

kiseudun seka muualla Suomessa oleviin paikkoihin. Vastausvaihtoehtoja saa valita use-
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amman, seka jokaisen vaihtoehdon yhteydessa on mahdollista vastata avoimesti toivotun
tapahtumapaikan nimi seka kaupunki. Vastauksien avulla tarkoituksena on saada uusia
ideoita vastaaijilta potentiaalisista tapahtumapaikoista, jotka eivat olleet aikaisemmin tie-
dossa tai joissa elektronisen musiikin tapahtumien jarjestaminen ei ole aikaisemmin har-
kittu.

Kysymyksien 15—-16 avulla selvitetaan missa markkinointiviestinta kanavissa elektronisen
musiikin tapahtumien kohderyhma ovat helposti tavoitettavissa ja mitd kanavia he kaytta-
vat eniten hankkiakseen tietoa tulevista tapahtumista. Lisdksi kysytdan, toimiiko heidan
mielestansa viestinta ja tiedottaminen tulevista tapahtumista hyvin ja jos ei, niin mista
syysta, jotta voi mahdollisesti parantaa tiedottamisen tapahtumista tulevaisuudessa. Ky-

symykset ovat monivalintamuotoa ja vaihtoehtoja saa valita useamman.

Kysymyksilla 17 ja 19 selvitetdan kuinka paljon asiakkaat ovat valmiita maksamaan ylei-
sesta elektronisen musiikin tapahtuman lipusta ja elektronisen musiikin huippuluokan eri-
koistapahtumasta. Yleisella elektronisen musiikin tapahtumalla tarkoitetaan muun muassa
pienemmilla resursseilla jarjestettavaa tapahtumaa yokerhossa. Kysymykset ovat moniva-
lintamuotoa ja vastausvaihtoehtoja saa valita vain yhden. Kysymyksella 18 selvitetaan
tarkoituksella ennen kysymysta 19 mitka ovat kavijalle tarkeimmat tekijat elamyksellisen
elektronisen musiikin tapahtuman onnistumisen kannalta, jolla havainnollistetaan mika
osallistujien nakdkulmasta on elamyksellinen erikoistapahtuma, josta he ovat valmiina
maksamaan. Kysymys on monivalintamuotoinen ja vastausvaihtoehtoja saa valita enin-

taan kolme.

Kysymys 20 on vapaaehtoinen ja avoin kysymys, jossa vastaajalla on mahdollisuus kertoa
mita muuta han kaipaisi tulevaisuudessa elektronisen musiikin tapahtumissa. Taman ky-
symyksen avulla on tarkoitus selvittda mielipiteita, ndkdkulmia ja uusia ideoita, joita voi
tulevaisuudessa harkita, kehittaa seka toteuttaa ja joita tassa kyselyssa ei ole kysytty tai ei

tullut ajatelluksi.

Kyselyn lopussa, kysymyksessa 21 pyydetadan vastaajan sahkdpostia, jos han haluaa
osallistua arvontaan, jossa voi voittaa liput toimeksiantajan elektronisen musiikin tapahtu-

maan. Arvontaan osallistuminen on vapaaehtoista.

4.4 Kaytetyt analysointimenetelmat

Hirsjarven ym. (2009, 224) mukaan aineistoa voidaan analysoida monin tavoin. Taman

aineiston analyysissa kaytetaan selittdmisen pyrkivaa lahestymistapaa, jossa kaytetdan
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tilastollista analyysia ja paatelmien tekoa. Tulokset analysoitiin Webropol-ohjelman, Wor-
dArt-ohjelman ja Excelin avulla. Nama olivat riittavat tydkalut, koska aineistossa suurin
osa kysymyksista oli nominaaliasteikollisia monivalintakysymyksia. Koko aineisto tarkas-
teltiin ensin Webropolissa. Saaduissa taulukoissa tuloksien jarjestysta muutettiin selkeaan
ja helposti luettavaan muotoon, jonka jalkeen kaikki vastaukset seka kuviot siirrettiin
Webropolista Exceliin. Excelissa taulukkojen ulkoasua muokattiin ja taulukot siirrettiin ta-
han raporttiin. Avoimet vastaukset monivalintakysymyksissa, jotka liittyivat ika, tapahtu-
mapaikka- seka esiintyjatoiveisiin muutettiin manuaalisesti selkeasti luettavaan muotoon
ja niille luctiin erilliset taulukot, joissa vastaukset ryhmiteltiin ja laitettiin muuttujien suu-
ruusjarjestyksiin. Muiden kysymyksien avointen kenttien vastaukset otettiin huomioon vas-
tauksien kasittelyssa, mikali ne olivat huomionarvoiset. Viimeisen kysymyksen avoimien
vastauksien kieliasua kasiteltiin ja siistittiin eli litteroitiin. Hirsjarven ym. (2009, 222) mu-
kaan litterointi on puhtaaksi kirjoittaminen sanasanaisesti. TAman jalkeen avoimet vas-
taukset ryhmiteltiin eri asiakokonaisuuksiin ennen analysointia. Ryhmittelyssa apuna kay-
tettiin WordArt-ohjelmaa, jossa maariteltiin avainsanat: kaikkien avoimien vastauksien
eniten kaytettyjen sanojen tai termien maarat, joiden perusteella suoritettiin ryhmittelya.
Kaikkien edella mainittujen toimipiteiden jalkeen tulokset kirjattiin tahan raporttiin ja niiden

sisaltdéa avataan seuraavassa kappaleessa.
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5 Tutkimuksen tulokset

Kyselyyn vastasi yhteensa 177 henkil6a ja kyselyn Webropol-ohjelman URL-osoitetta
avattiin yhteensa 319 kertaa. Kanavissa, joihin Iahetettiin kyselyn URL-osoitetta, on py6-
ristettynd yhteensa noin 7200 henkil6a. Vastausprosentti on néin ollen 2,45 %. Webropol-
ohjelman kautta ei saatu tietoja, kuinka monta henkil6a vastasi kustakin kanavasta joihin
URL-osoite oli lahetetty, koska se ei ole teknisesti mahdollista. Tassa kappaleessa analy-
soidaan ja tulkitaan tulokset. Suurin osa tuloksista esitetaan kuvioilla.

5.1 Vastaajien taustatiedot

Kyselyyn vastanneista 177 henkilosta, 49 % (87 henkil6a) olivat miehia ja 51 % (90 henki-
I64) naisia. Nuorimmat vastaajista olivat 18-vuotiaat ja vanhin 66-vuotias. Suurin osa vas-
tanneista oli 21-26 vuotiaita henkilGita ja heita oli yhteensa 85. 18—-20-vuotiaista kyselyyn
vastasi yhteensa 20 henkil6a ja 27-32-vuotiaista kyselyyn vastasi 42 henkil6a. Loput vas-
taajat olivat 33—66-vuotiaita ja heitd oli yhteensa 30 henkilda (kuvio 1).

15 15 15
14 14
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18 19 20 21 22 23 24 25 26 27 28 29 30 31 32 33 34 35 36 37 38 39 40 41 42 43 44 45 46 47 ... 53 ... 66

Kuvio 1. Vastaajien ikd
Kuten kuviossa 2 nakyy, vastaajat ovat paaasiallisesti pagkaupungin seudulta: Helsingista

42 % (74 henkil6d), Vantaalta 16 % (28 henkilda), Espoosta 10 % (18 henkil6d) seka
muualta Suomesta 32 % (57 henkil6a).
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Helsinki
Vantaa
Espoo
Kauniainen

Muu Suomi 32%
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Kuvio 2. Vastaajien kotipaikka

Suurin osa heista ovat palkkatydssa 79 % (139 henkil6d) ja pienempi osa 21 % (38 henki-
|64) opiskelijoita. Yrittdjia on 8 % (14 henkil6a) ja ty6ttémia 5 % (8 henkil6d) (kuvio 3).

Palkkatydssa
Opiskelija
Yrittaja

Tyoton

Muu, mika? 2%
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Kuvio 3. Arkistatus

5.2 Kayntitiheys seka osallistumisen tekijat ja syyt

Kysymykseen 5 kaikista henkildistd 56 % (99 henkil6a) vastasi, etta he kayvat kerran kuu-
kaudessa tai useammin elektronisen musiikin tapahtumissa, mika erottuu selvasti kuvios-
sa 4. Kerran kolmessa kuukaudessa kay 18 % (32 henkil6a) vastanneista ja kerran viikos-
sa tai useammin kay 5 % (9 henkil6a). Loput kdayvat harvemmin elektronisen musiikin ta-
pahtumissa.
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Kerran viikossa tai useammin
Kerran kuukaudessa tai useammin
Kerran kolmessa kuukaudessa
Kerran puolessa vuodessa

Kerran vuodessa tai harvemmin

Muu, mika? 3%
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Kuvio 4. Kayntitiheys elektronisen musiikin tapahtumissa

Kysymyksessa 6 (kuvio 5), jossa kysyttiin, mika on osallistujalle tarkein elektronisen mu-
siikin tapahtumassa, jokainen vastaaja sai valita 1-2 vaihtoehtoa. Tulokseksi saatiin yh-
teensa 339 vastausta. Kaikista vastaajista 76 % (135 henkil6a) valitsi vaihtoehdoksi mu-
siikin, joka on selkeasti tarkein tekija, jonka takia suurin osa vastaajista kayvat elektroni-
sen musiikin tapahtumissa. Toinen tarkea tekija ovat esiintyjat elektronisen musiikin ta-

pahtumissa. Taman vaihtoehdon valitsi 46 % (81 henkil6d). Vastaajista 29 % (52 henki-

164) valitsi molemmat vaihtoehdot: musiikin ja esiintyjat.

Muut tekijat olivat tapahtumien elamyksellisyys, jonka valitsi 24 % (43 henkil6a) vastaajis-
ta, tekniikan ja aanentoiston 21 % (38 henkil6a) seka tapahtumapaikan 20 % (35 henki-
I6a). Ravintolapalveluiden sujuvuus ja tarjonta -vaihtoehdon valitsi vain 1 % (2 henkil6a)
vastaajista. Lisaksi 1 % vastaajista (2 henkil6d) vastasivat avoimen kenttaan, etta ystavat

tapahtumissa ovat heille tarkea tekija tapahtumissa.

Musiikki

Esiintyjat
Elamyksellisyys
Tekniikka ja &@nentoisto

Tapahtumapaikka
Muu, mika? 3%

Ravintolapalveluiden sujuvuus ja tarjonta 1%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

Kuvio 5. Tarkeimmat tekijat elektronisen musiikin tapahtumissa
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Kysymyksen 7 (kuvio 6) avulla selvitettiin, mika saa kavijoita osallistumaan elektronisen
musiikin tapahtumaan. Vastausvaihtoehtoja sai valita 1-3 ja vastauksia tuli yhteensa 475.
Vastanneista 84 % (148 henkil6a) valitsi musiikin, 58 % (102 henkil6a) esiintyjia ja 51 %
(91 henkildd) osallistuvat kavereiden takia tapahtumiin. Arjesta irtautumisen syyksi valitsi
33 % (58 henkil6a) ja tapahtumapaikka vaikuttaa 31 % (54 henkil6a) vastanneista.

Musiikki

Esiintyjat

Kaverit

Irtautuminen arjesta

Paikka

Tapahtumajarjestaja 11%
Muu, mika? 1%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%
Kuvio 6. Tapahtumaan osallistumisen syyt

5.3 Musiikkityylit ja esiintyjit

Kysymyksessa 8 (kuvio 7) elektronisen musiikin genreista vastaajia kiinnostaa eniten talla
hetkelld Techno-musiikki 72 % (128 henkil6d). Toiseksi eniten vastanneita kiinnostavat
genret ovat "Deep / Tech House” 60 % (106 henkil6a) ja kolmanneksi House-musiikki 55
% (98 henkil6a). Trance-vaihtoehdon valitsi 34 % (60 henkil6a) vastaajista ja "Progressive
House” 29 % (52 henkil6a). "Muu, mikd” vastausvaihtoehdon valitsi 20 % (35 henkil63) ja
heistda 11 % (20 henkil6a) ovat vastanneet avoimeen tekstikenttdan Hardstyle-
musiikkigenren, jota ei osattu huomioida kyselytutkimuksen suunnitteluvaiheessa. Vas-
tausvaihtoehtoja sai valita yhden tai useamman, ja vastauksia tuli yhteensa 547. Lisaksi
kaikista vastaajista, 31 % (56 henkil6d), jotka ovat valinneet Techno-genre vaihtoehdoksi,
ovat samalla valinneet myds "Deep / Tech House” seka "House” vaihtoehtoja, mika tar-
koittaa, etta nailld musiikkigenreilld on paljon samoja kuuntelijoita.

1 L L L L L L L

Techno

Deep / Tech House

House

Trance

Progressive House

Muu, mika?

Psytrance / Goa

Bigroom / EDM 14%
Electronica 7%
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Kuvio 7. Suosituimmat elektronisen musiikin genret
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Kysymyksessa 9 (kuvio 8), kansainvalisista esiintyjatyypeista 57 % (101 henkil6a) vastaa-
jista haluaisi eniten nahda isompia ja tunnetumpia DJ/tuottaja esiintyjia elektronisen mu-
siikin tapahtumissa. Underground musiikin DJ/tuottaja vastausvaihtoehtoa ovat valinneet
50 % vastaajista (89 henkil6a). Pienempia ja vahemman tunnettuja DJ/tuottajia valitsi 47
% (83 henkil6d) ja elektronisen musiikin Live esiintyjia halusi ndhda 32 % (57 henkil6a).

Valittujen vastausten lukumaara on yhteensa 355.

Isompia ja tunnetumpia DJ/tuottajia

Underground musiikin DJ/tuottajia
Pienempia ja vahemman tunnettuja..
Elektronisen musiikin Live esiintyjia

Ei valia

Muu, mika? 1%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%
Kuvio 8. Kansainvaliset esiintyjatyypit

Kysymyksessa 10 (kuvio 9), kotimaisista esiintyjista vastaajat haluaisivat nahda isompien
ja tunnetumpien sijaan mieluiten pienempia ja vdahemman tunnettuja DJ/tuottajia — 51 %
(90 henkildd). Underground musiikin DJ/tuottajia valitsi 43 % (76 henkil6a) vastaajista
seka isompia ja tunnetumpia kotimaisia DJ/tuottajia valitsi 41 % (72 henkil6d). Valittujen

vastausten lukumaara oli 319 vastausta.

Pienempia ja vdhemman tunnettuja..
Underground musiikin DJ/tuottajia
Isompia ja tunnetumpia kotimaisia..

Elektronisen musiikin Live esiintyjia

Ei valia

Muu, mika? 1%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%
Kuvio 9. Kotimaiset esiintyjatyypit

Kysymys 11 oli vapaaehtoinen, jossa kysyttiin minka kansainvalisen ja kotimaisen elekt-
ronisen musiikin esiintyjia vastaaja toivoisi nakevan Suomessa lahiaikoina. Avoimeen
kenttdan vastaajalta oli toivottu mainitsevan enintaan kolme kansainvalista ja kolme koti-

maista esiintyjaa. Kysymykseen vastasi yhteensa 151 henkiloa. Erilaisia kansainvalisia
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esiintyja vaihtoehtoja on mainittu yhteensa 182 ja kotimaisia 59 esiintyjaa. Koska esiinty-
javaihtoehtoja on saatu iso maara vastauksia, tuloksia rajataan niin, etta tdssa kuviossa
naytetaan kansainvalisista esiintyjista vahintdan kolme kertaa mainittuja esiintyjia (kuvio
10). Kotimaisista esiintyjistd naytetaan vahintaan 2 kertaa mainittuja esiintyjia (kuvio 11).

Boris Brejcha 11
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Kuvio 10. Toivotummat kansainvaliset esiintyjat
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Kuvio 11. Toivotummat kotimaiset esiintyjat
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5.4 Tapahtumaluokat ja -paikat

Kysymys 12 (kuvio 12) liittyy tapahtumien laatuun ja luokkiin, josta osallistuja maksaa mie-
luiten. Vastaaja sai valita vain yhden vastausvaihtoehdon. Suurin osa vastaajista 47 % (84
henkil6a) ovat valmiita maksamaan isommista ydkerhotapahtumista huippuluokan esiinty-
jilld seka huippuluokan audiovisuaalisesta ja teknisesta toteutuksesta. Toiseksi suurin osa
25 % (45 henkil6a) haluaisivat maksaa mieluiten pienemmista yékerhotapahtumista, mut-

ta kuitenkin huippuluokan esiintyijilld seka huippuluokan audiovisuaalisella ja teknisella

toteutuksella.

"Muu, mika” vastausvaihtoehtoon 11 % (12 henkilda) vastasivat avoimesti minka luokan
tapahtumista he ovat valmiita maksamaan. Heista nelja henkil6a ovat kiinnostuneita mak-
saa "Underground” luonteisista tapahtumista seka viisi henkil6a painottivat elektronisen
musiikin tapahtumien erilaisuuteen. Loput kolme vastaajaa ovat mieluiten valmiita mak-
samaan elektroniseen musiikkiin painotetuista risteilyista, festivaaleista sekd muissa ti-

loissa jarjestettavista tapahtumista paitsi ydkerhoista.

Isompi klubitapahtuma, jossa on
huippuluokan artistit seka huippuluokan
audiovisuaalinen ja tekninen toteutus

Pienempi klubitapahtuma, jossa on
huippuluokan artistit seka huippuluokan
audiovisuaalinen ja tekninen toteutus

Isompi klubitapahtuma, jossa on
pienemmat/keskiluokan artistit, mutta
huippuluokan audiovisuaalinen ja tekninen
toteutus

Muu, mika?

Isompi klubitapahtuma, jossa on
huippuluokan artistit, mutta pienempi
panostus audiovisuaaliseen ja tekniseen
toteutukseen
Pienempi klubitapahtuma, jossa on
pienemmat/keskiluokan artistit seka
keskiluokan audiovisuaalinen ja tekninen
toteutus

Pienempi klubitapahtuma, jossa on
huippuluokan artistit, mutta keksiluokan 2%
audiovisuaalinen ja tekninen toteutus
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Kuvio 12. Tapahtumaluokat
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Kysymykseen 13 (kuvio 13) suurin osa vastaajista ovat eniten toivoneet jarjestettavan
elektronisen musiikin tapahtumia paakaupunkiseudulla erilaisissa halleissa ja tuotantoalu-
eilla 60 % (106 henkil6a), yokerhoissa 49 % (87 henkil6a) seka ulkoilma-alueilla 49 % (87
henkil6a). Vastauksia on saatu yhteensa 398.

Erilaiset hallit ja tuotantoalueet, mitka?
Yokerhot, mitka?

Ulkoilma-alueet, mitka?

Erilaiset tapahtumatilat, mitka?

Terassit, mitka?

Muu, mika? 6%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%
Kuvio 13. Toivotut tapahtumatila- ja aluetyypit paakaupunkiseudulla

Toivotuimmat tapahtumapaikat ovat Suvilahden Kattilahalli, jonka mainitsi 28 henkil6a,
yokerho "The Circus”, 24 henkil6a seka Loylyn ulkoterassi, 18 henkil6a. Muita eniten mai-
nittuja tapahtumapaikkoja olivat muun muassa Suvilahden alue, Kaapelitehdas, Aaniwalli,
Hietalahden ranta sekd muut tapahtumapaikat, jotka nakyvat kuviossa 14. Kuviossa ote-
taan huomioon vain ne tapahtumapaikat, joita on mainittu avoimissa kentissa vahintaan

nelja kertaa.

Kattilahalli I 28
The Circus [ 24
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Kaapelitehdas I 11
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Oliysailid 468 tila I 4
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Kuvio 14. Toivotuimmat tapahtumapaikat paakaupunkiseudulla
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Kysymyksessa 14 (kuvio 15), vastaajista toivoi jarjestettdvan tapahtumia muualla Suo-
messa 41 % (72 henkil6a) yokerhoissa, 35 % (62 henkil6a) ulkoilma-alueilla, 32 % (56
henkil6d) erilaisissa halleissa ja tuotantoalueilla seka 31 % (54 henkil6a) erilaisissa tapah-
tumatiloissa. Vastausten lukumaara oli yhteensa 309.

Yokerhot, mitka? 41%
Ulkoilma-alueet, mitka?

Erilaiset hallit ja tuotantoalueet, mitka?

Erilaiset tapahtumatilat, mitka?
18%
16%

Muu, mika?

Terassit, mitka?

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50%

Kuvio 15. Toivotut tapahtumatila- ja alue tyypit muualla Suomessa

Koska avoimissa kentissd muualla Suomessa, tiettyjen tapahtumapaikkojen ja alueiden
nimien vastauskerrat olivat hyvin vahaiset, kuviossa 16 otetaan huomioon vain kaupungit,
joita on mainittu avoimissa kentissa vahintaan nelja kertaa. Tampereetta mainitsi 23 hen-
kiloa vastanneista, Turkua 19 henkil6a, Lahtea 7 henkil6a seka Joensuuta 6 kertaa.
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Kuvio 16. Toivotuimmat kaupungit muualla Suomessa
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5.5 Markkinointi- ja viestintakanavat

Kysymyksessa 15 (kuvio 17) melkein kaikki vastaajat 95 % (169 henkil6a) hankkivat tietoa
tulevista elektronisen musiikin tapahtumista Facebookista. Sosiaalisen median muiden
kanavien valityksella 51 % (91 henkil6a) saavat tietoa Instagramista ja 9 % (16 henkil6a)
Snapchatista. Kavereilta ja ystavilta tietoa tulevista tapahtumista vastaajista saavat 64 %
(114 henkil6d). Muut kanavat, joista kavijat hankkivat tietoa ovat: ulkomainonta (11 %),
sahkopostimarkkinointi (10 %), lippumyyntipalvelut (6 %), radio (5 %) seka lehdet (3 %).
Avoimeen vastauskenttaan vastasivat 6 % (11 henkil6d), ja huomionarvoiset vastaukset,
josta vastaajat saavat tietoa olivat: Klubitus.org sivusto, Resident Advisor web-sivut, ta-
pahtumissa jaettavat lentolehtiset ja henkil6kohtaiset kutsut, SoundCloud musiikkitoisto-

palvelu seka Googlen hakukone.

Kysymyksessa 16 tiedottaminen ja viestinta tulevista elektronisista tapahtumista toimii 89
% (158 henkil6a) mielesta hyvin. Pieni osa vastaajista 9 % (16 henkil6a) seka "muu, mika”
vastausvaihtoehdon valittujen 3 % henkildiden mielesta, tiedottaminen ei toimi tarpeeksi
hyvin. Yleisimmat syyt olivat vahainen mainostamisen, epaammattimainen markkinointi
jarjestajatahoilta, liian myohaan aloitettu tapahtumien markkinointi, aikatauluista seka
muutoksista tiedottaminen lilan myohaan seka keskitetyn mainoskanavan tai tietolahteen
esimerkiksi web-sivun puuttuminen, joka voisi olla tarkoitettu elektronisen musiikin tapah-

tumia varten. Valittuja vastauksia oli yhteensa 179.

Facebook
Kaverit
Instagram
Ulkomainonta
Snapchat
Sahkoposti
Lippumyyntipalvelut 6%
Muu, mika? 6%
Radio 5%

Lehdet 3%
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Kuvio 17. Kaytetyimmat markkinointi- ja viestintakanavat tapahtumien tiedon hankinnassa

5.6 Tapahtumalippujen hinnat

Kysymyksessa 17 (kuvio 18) yokerhossa tapahtuvan elektronisen musiikin tapahtumasta,
suurin osa vastaajista ovat valmiina maksamaan enemman kuin 10 euroa tapahtumalipus-

ta. Kaikista vastaajista 33 % (59 henkil6a) ovat valmiina maksamaan 10-19 euroa tapah-
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tumalipusta ja my6s 33 % ovat myds valmiina maksamaan 20-29 euroa. Vastaajista 17 %
(31 henkildd) valitsi 30—39 euron summan. Alle 10 euroa ovat valmiina maksamaan vain 3
% (5 henkil6a) ja 50 euroa tai enemman 5 % (9 henkil6d). Avoimen vastauksen kenttaan
vastasi 6 % (10 henkilda), josta suurin osa mainitsi, ettd ovat valmiina enintdan 40 euroa
tapahtumalipusta ja pieni osa enintdan 100 euroa riippuen tapahtuman sisallosta. Kysy-

myksessa sai valita vain yhden vastausvaihtoehdon.

alle 10 euroa 3%
10-19 euroa
20-29 euroa
30-39 euroa
40-49 euroa
50 euroa tai enemman

Muu, mika? 6%

33%
33%
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Kuvio 18. Hintajakaumat yokerhotapahtumien lipuista

Kysymyksen 18 (kuvio 19) tarkoitus oli selvittdd ennen huippuluokan erikoistapahtumien
hinnoittelukysymysta, mika vastaajalle ovat tarkeimmat tekijat elamyksellisen elektronisen
musiikin tapahtuman onnistumisen kannalta. Koska eldmys on voimakkaasti vaikuttava
kokemus, siihen voi liittyd monta eri tekijaa, joita tavallisissa yOkerhoissa jarjestettavissa
elektronisen musiikin tapahtumissa Suomessa ei yleensa ole. Audiovisuaalinen kokemus
on 62 %:lle (109 henkildlle) tarkein tekija elamyksellisen elektronisen musiikin tapahtuman
onnistumisen kannalta. Palveluiden toimivuus tapahtuma-alueella on tarkea 45 %:lle (80
henkildlle) ja huippuluokan esiintyjat 41 %:lle (73 henkildlle). Liséaksi monipuolisen esiinty-
jakokonaisuuden valitsi 37 % (65 henkil6a) vastaajista seka uuden ja ennennakematto-
man kokeminen valitsi myds 37 % (65 henkil6a) vastaajista. Muita tekijoita ovat sujuva
likkuminen ja vahainen jonottaminen 26 % (46 henkil6a) seka kohtuullinen hintataso 22 %
(9 henkil6a). Avoimissa vastauskentissa, johon vastasi 5 % (9 henkil6a) vastaajat painotti-

vat musiikin ja esiintyjien laatuun seka hyvaa ilmapiiriin. Vastauksia tuli yhteensa 486.

43



Audiovisuaalinen kokemus

Palveluiden toimivuus tapahtuma-alueella..
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Kuvio 19. Tarkeimmat tekijat elamyksellisen tapahtuman onnistumisen kannalta

Kysymyksen 19 (kuvio 20) tuloksien perusteella huippuluokan elamyksellisesta erikoista-
pahtumasta 81 % vastaajista ovat valmiina maksamaan enemman kuin 30 euroa. Kaikista
vastaajista 31 % (55 henkil6a) ilmoittivat maksavansa 50 euroa tai enemman, 30 % (53
henkil6a) 30—39 euroa seka 20 % (36 henkilda) 40—49 euroa. Alle 20 euroa ovat valmiina
maksamaan 2 % (5 henkilda) ja 20—29 euron hintajakaumaa valitsi 14 % (25 henkil6a).

alle 20 euroa
20-29 euroa
30-39 euroa 30%
40-49 euroa

50 euroa tai enemman

31%

Muu, mika? 3%
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Kuvio 20. Hintajakaumat elektronisen musiikin huippuluokan erikoistapahtumasta

5.7 Avoimet vastaukset

Viimeinen kysymys oli avoin kysymys, johon vastasi yhteensa 80 henkil6a (45 %). Vastaa-
ja sai kertoa vapaasti mitd muuta han kaipaisi elektronisen musiikin tapahtumissa tulevai-
suudessa. Kaikki saadut avoimet vastaukset ryhmiteltiin eri asiakokonaisuuksiin ja niissa
tuodaan tiivistetysti esille olennaisimmat asiat seka kerrotaan yleisesti mita vastaajat olivat

maininneet vastauksissaan.
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Eniten avoimissa vastauksissa mainittiin tapahtumapaikojen vaihtelevuudesta. Useiden
vastaajien mielesta paakaupunkiseudun elektronisen musiikin tapahtumia jarjestetaan
jatkuvasti samoissa ydkerhoissa tai tiloissa ja moni kaipaavat uusia tapahtumapaikkoja.
Monet toivovat my6s enemman mielenkiintoisia ja tyylikkaita tapahtumapaikkoja.

Useampi vastaaja toivoi myds enemman ulkoilmatapahtumia erilaisissa paikoissa.

Toiseksi eniten mainittiin tapahtumien audiovisuaalisesta toteutuksesta. Vastaajat toivovat
enemman panostusta tapahtumien visuaaliseen ilmiéén kuten laserit, visuaalit, lavaraken-
nelmat seka valoefektit. Lasereista oli eniten mainintaa ja useampi vastaaja painotti, etta
Suomen elektronisen musiikin tapahtumissa lasereita kaytettaisi enemman ja niiden taso
olisi verrattavissa ulkomaisiin tapahtumiin tai festivaaleihin. Aénentoiston laadun pitaé olla

vastaajien mielesta tapahtumissa vahintaan hyva.

Tapahtumien luonteesta oli paljon mainintaa avoimissa vastauksissa. Tapahtumissa tarvi-
taan uudenlaisia tuotantoja ja tuotantoratkaisuja, joilla tapahtumiin tuodaan lisda elamyk-
sellisyytta. Vastaajat haluavat enemman uniikkeja ja erikoisia tapahtumia, joissa he voivat
kokea jotain uutta ja ennendkematdntd. Tapahtumia toivottiin toteutettavan myoés isom-
missa mittakaavoissa, jossa yksi henkild toi esimerkkind Point Break Events Oy:n jarjes-
tdman "Kuutio” tapahtuman, joka jarjestettiin Suvilahden Kattilahallissa 9. maaliskuuta
2019. Muutama vastaaja toivoi myds enemman festivaalityylisid tapahtumia, sekd monen
paivan ja monen esiintyjan tapahtumia. Lisaksi painotettiin siihen, ettd suomalaisten ta-
pahtumajarjestajien on otettava esimerkkia ulkomailla jarjestettavissa yokerho-, festivaali-
tai hallitapahtumista. Jotkut vastaajista toivovat myds vahemman kaupallisia, pimeassa
miljodssa jarjestettavid underground-musiikin tapahtumia, sekd pienempia mutta laaduk-

kaita tapahtumia.

Musiikissa vastaajat haluavat vaihtelua ja monipuolisuutta tapahtumissa etenkin House-
genren alalajeissa. Muutamien henkildiden mielestd "Deep House” tyylistd musiikkia on
lian vahan tarjolla ja sitd halutaan enemman. Yhden vastaajan mielesta Techno-musiikin
genre tarvitsee enemman nakyvyytta, jotta saa lisda kavijoitéd tdman genren tapahtumiin.
Yksi henkild mainitsi myds, etta festivaalitapahtumiin tarvitaan myds panostusta "Techno”
ja "Tech House” musiikkiin. Muutamat henkilét mainitsivat haluavansa enemman ran-
kemman musiikkityylin tapahtumia, jotka ovat muun muassa Trance- ja Hardstyle- seka

Minimal-musiikin tapahtumia.

Vastaajat haluavat monipuolisemmin esiintyjid Suomessa. Enemman toivottiin uusia elekt-

ronisen musiikin esiintyjid, joita ei aikaisemmin nahty Suomessa seka myos paljon muita
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eri luokkien hyvia esiintyjia. Vastaajat toivoivat my6s vahemman esiintyjia, jotka ovat kay-
neet Suomessa liian usein tai useamman kerran, jotta ei olisi jatkuvaa toistoa. Suomessa
on paljon hyvia elektronisen musiikin esiintyjia, joita vastaajat haluavat nakevan enemman
tapahtumissa. Lisdksi useat toivovat myds nakevan enemman uusia kotimaisia tulokkaita.
Muutama vastaaja mainitsi haluavansa nakevan Suomessa enemman elektronisen musii-

kin live-esiintyjia.

Tapahtumajarjestajilta toivottiin jarjestettavan entistd enemman tapahtumia seka myos
enemman yhteistyota muiden tapahtumajarjestajien kanssa. Liséksi yhtena toivona oli,
etta ei jarjestettaisi tapahtumia samoihin aikoihin muiden jarjestgjien kanssa paallekkain.
Parempi yhteistyd kaupungin kanssa on myo6s suotavaa, jotta olisi enemman mahdolli-
suuksia jarjestaa tapahtumia kaupungissa, esimerkiksi katutapahtumat. Tapahtumat kai-
paavat my0Os vastaajien mukaan enemman nakyvyytta ja esimerkiksi lippuarvontoja seka
esiintyjien kanssa tapaamisia voisi jarjestdd enemman. Yksi vastaaja kirjoitti myds, etta
Suomessa elektronisen musiikin tapahtumissa kaivataan "Friends & Family” alueita, jossa
yleis® paasee esiintyjan kanssa lavalle, jolla on suuri suosio esimerkiksi Ibizalla yoker-
hoissa. Tapahtumajarjestajilta toivotaan myos keskittyvan ja tukevan enemman nousevia

Suomalaisia elektronisen musiikin esiintyjia.

Moni painotti my6s, etta elektronisen musiikin tapahtumissa on panostettavaa turvallisuu-
teen ja viihtyvyyteen. Useat kavijat toivovat, etta tapahtumapaikkoihin myydaan lippuja
alle kapasiteetin, jotta olisi enemman tanssitilaa yleisdlle. Myds sujuvuutta seka jarjestel-
mallisyyttd kaivataan enemman sekd vdhemman hairitsevasti kayttaytyvia asiakkaita.
Useassa avoimessa vastauksessa toivottiin ikarajojen nostamisen tapahtumissa, joista
suurin osa toiveista oli K-20 ikaraja. Lisdksi vastaajat toivovat panostusta asiakaspalve-
luun, jotta kavijéilla olisi tervetulleempi olo. Muutama vastaaja mainitsi myos kaipaavan

vesipisteita tai ilmaisia vesipulloja tapahtumissa.

Paakaupunkiseudun ulkopuolella jarjestettavistd tapahtumista oli vain muutama avoin
vastaus, joista osa toivoi jarjestettavan enemman elektronisen musiikin tapahtumia Oulun

seudulla.

5.8 Yhteenveto

Kyselytutkimuksen vastausten analyysin ja tulkinnan perusteella on saatu selkea koko-
naiskuva elektronisen musiikin tapahtumakavijoista: ketka he ovat, mitka tekijat vaikutta-
vat heidan osallistumisensa, mita heitd kiinnostaa eniten tapahtumissa, mista he hankki-

vat tietoa tapahtumista, mita vastinetta he haluavat rahalle, paljonko ovat valmiina mak-

46



samaan sekd mita he odottavat ja toivovat tulevaisuuden elektronisen musiikin tapahtu-
missa. Avoimien vastauksien avulla selvitettiin asiakkaiden nakdékulmia, mielipiteita ja mui-
ta avoimesti esitettyja toiveita. Suurin osa monivalintakysymysten tuloksista saatiin selke-
asti esitettya lukumaariin ja prosenttiosuuksiin kuvioilla, seka olennaisimmat asiat avoimis-
ta vastauksista tiivistelmana. Niiden perusteella voidaan tehda seuraavaksi johtopaatok-

sia.

47



6 Pohdinta

Pohdinnassa tulkitaan analyysin tuloksia ja tehdaan niistd omia paatoksia. Tulkinta on
aineiston analyysissa esiin nousevien merkitysten selkiyttdmista ja pohdintaa. (Hirsjarvi
ym. 2009, 229.)

Pohdintaluvussa syvennytaan tarkemmin tulkittujen tuloksien johtopaatoksiin, kavijaprofii-
liin kartoitukseen, kyselytutkimuksen luotettavuuspohdintaan seka lopuksi oman oppimi-

sen arviointiin.

6.1 Johtopaatokset

Kyselysta saaduista tuloksista saa selkean kuvan elektronisen musiikin tapahtumien kavi-
japrofiilista seka tekijoista, jotka vaikuttavat heidan osallistumiseensa. Suurimmat tekijat
ovat selkeasti musiikki ja esiintyjat, jonka takia he osallistuvat tapahtumiin. Esiintyjatyy-
peissa oli vaihtelevuutta, mika tarkoittaa, etta kaikki eivat ole kiinnostuneita pelkastaan
tietyn tyyppisista esiintyjista. Kansainvalisten ja kotimaisten esiintyjien kohdalla he voivat
olla:

— Isompia ja tunnetumpia DJ/tuottajia
— Pienempia ja vdhemman tunnetumpia DJ/tuottajia
— Underground-musiikin DJ/tuottajia.

Kuitenkin esiintyjatoiveiden tulosten perusteella, kansainvalisten esiintyjien kohdalla vah-
vat suosikit kuuluvat isompien ja tunnetumpien DJ/tuottajien luokkaan. Nama ovat: Boris

Brejcha, Above & Beyond, Fisher ja Eric Prydz. Kotimaisista esiintyjistd vahva suosikki on
Yotto, joka kuuluu myds isompien ja tunnetumpien DJ/tuottajien luokkaan. Tasta voidaan
paatella, ettéd isommat ja tunnetuimmat esiintyjat herattavat enemman kiinnostusta tapah-

tumaan osallistumiseen.

Esiintyjien lisaksi tulokset antavat tietoa millaisia tapahtumia vastaajat toivoisivat nake-
vansa ja kokevansa jatkossa seka millaisissa paikoissa. Suurin osa kaikista vastanneista
toivoi enemman isompia tapahtumia, joissa on huippuluokan esiintyjien lisdksi huippuluo-
kan audiovisuaalinen ja tekninen toteutus. Tapahtumapaikkoina eniten toivotaan erilaisia
halleja ja tuotantoalueita, joista Suvilahden Kattilahalli sai eniten aania toivepaikoista paa-
kaupunginseudulla. Monet olivat myos aanestaneet erilaisia yokerhoja seka ulkoilma-

alueita.

Paakaupunkiseudun ulkopuolella jarjestettavistad tapahtumista suurin osa vastanneista

toivoi jarjestettdvan tapahtumia Tampereella ja Turussa. Hintajakaumien perusteella ndh-
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daan myos paljonko osallistujat ovat valmiita maksamaan tapahtumalipuista. Vastannei-
den kesken on vaihtelevuutta, mutta siitd saa hyvan Iahtokohdan, jonka perusteella voi

hinnoitella lippuja tulevaisuudessa riippuen tapahtuman luonteesta ja kuluista.

Avoimien vastauksien perusteella on saatu paljon hyvia vastauksia, jotka antavat hyvan
kuvan vastaajien yleisista mielipiteista, nakokulmista ja toiveista elektronisen musiikin
tapahtumista Suomessa. Vastaajat kiinnittivat erityisesti huomiota ja toivoivat muun mu-
assa:

— Vaihtelevuutta ja monipuolisuutta tapahtumissa

— Uusia ja mielenkiintoisia tapahtumapaikkoja

— Enemman panostusta audiovisuaaliseen iimidon ja elamyksellisyyteen
— Vaihtelevuutta esiintyjissa seka musiikkityyleissa

— Enemman esiintyijia, joita ei ole aikaisemmin ndhty Suomessa

— Enemman yhteistydtd muiden tapahtumajarjestajien ja tahojen kanssa
— Panostusta turvallisuuteen, viihtyvyyteen ja asiakaspalveluun

— lkarajojen nostamista.

6.2 Kavijaprofiilin kartoitus

Tulosten perusteella voidaan todeta, ettd eniten elektronisissa musiikin tapahtumissa kay-
vat 21-26 vuotiaat miehet ja naiset, muihin ik&ryhmiin verrattuna. Suurin osa kavijoista
asuvat paakaupunkiseudulla ja ovat palkkaty6ssa, seka jotkut myds opiskelevat. Elektro-
nisen musiikin tapahtumissa he kayvat kerran kuukaudessa tai useammin ja osallistuvat
niihin paaasiallisesti musiikin ja esiintyjien takia. MyOs kaverit seka arjesta irtautuminen

ovat syy osallistua tapahtumaan.

Eniten heita kiinnostaa Techno-musiikki, toiseksi eniten "Deep House” ja "Tech House”

genret seka kolmanneksi House-musiikki. Monet heista ovat kiinnostuneita isoimmista ja
tunnetuimmista kansainvalisista huippuesiintyjistd, mutta monia kiinnostaa myos Under-
ground-musiikin esiintyjat. Kotimaisista esiintyjista eniten herattdd mielenkiintoa pienem-
mat ja vahemman tunnetuimmat, mutta lisaksi myos isommat ja tunnetuimmat seka Un-

derground musiikin kotimaiset esiintyjat.

He ovat valmiita maksamaan eniten isommista tapahtumista, joissa on huippuluokan
esiintyjat seka huippuluokan visuaalinen toteutus ja aanentoisto, joita jarjestetaan enim-
makseen erilaisissa halleissa ja tuotantoalueilla, mutta lisdksi myos yokerhoissa seka ul-
koilma-alueilla. Tulevista elektronisen musiikin tapahtumista melkein kaikki hankkivat tie-
toa Facebookista, seka jotkut heistd myds Instagramista ja kavereilta. Heidan mielestansa
tapahtumista tiedotetaan ja viestitdan tarpeeksi hyvin. Elektronisen musiikin tapahtumali-
pusta puolet heistad ovat valmiita maksamaan 10-19 euroa ja toiset puolet 20-29 euroa.

Huippuluokan erikoistapahtumasta, jossa on korkea panostus audiovisuaalisuuteen, huip-
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puluokan esiintyjiin sekad palveluiden toimivuuteen tapahtuma-alueella, he ovat valmiita
maksamaan 30-39 euroa lipusta. Useammat heista ovat valmiina maksamaan jopa 50

euroa tai enemman.

6.3 Luotettavuuspohdinta

Kvantitatiivinen tutkimusmenetelma oli sopivin menetelma tassa tutkimuksessa, koska
tulokset ovat selkeasti havainnollistettavissa prosenttimaarilla ja kuvioilla ja niista voi hel-
posti tehda selkeitd johtopaatoksia. Kyselyssa oli myds avoimia kysymyksia ja vastaus-
vaihtoehtoja, jolla oli laadullisia piirteitd, mutta niiden tulosten litteroinnilla ja avainsana

tekniikan avulla niita pyrittiin sovittaa kvantitatiiviseen menetelmaan.

Hirsjarven ym. (2009, 231) mukaan "validius tarkoittaa mittarin tai tutkimusmenetelman
kykya mitata juuri sita, mita on tarkoituskin mitata ”, eli toisin sanoen mittaako tutkimus

sita mita silla oli tavoiteltu.

Kyselytutkimus oli toteutettu lyhyella aikavalilld 30.6.—17.7.2019, ja analysointi seka tulkin-
ta toteutettiin kolmen kuukauden sisalla kyselytutkimuksesta. Mittauskertoja oli vain yksi ja
kyseisen aikavalin aikana ei tapahtunut mitdan merkittavia muutoksia liittyen elektronisten
musiikin tapahtumiin. Ainoa muutos oli, ettd kyselytutkimuksen toteutuksen seka tulosten
analysoinnin ja tulkinnan jalkeen The Circus-yokerho ilmoitti 11. lokakuuta 2019 lopetta-
vansa kokonaan toiminnan kesakuussa 2020. The Circus-ydkerho oli kyselytutkimuksen
tulosten perusteella toiseksi eniten toivottu tapahtumapaikka paakaupunginseudulla. (Hel-

singin Sanomat 2019.)

Kyselytutkimuksen patevyyden ja luotettavuuden lisdamiseksi tutkittava kohderyhmaa on
pyritty valitsemaan mahdollisimman tarkasti koko kyselytutkimuksen suunnitteluaikana.
Kyselytutkimus oli keskitetty kanaviin, joiden kautta elektronisen musiikin tapahtumista
kiinnostuneet henkil6t olivat helpoiten tavoitettavissa. Koska kyselyyn vastaaminen vei
kuitenkin noin 10 minuuttia, kyselyn yhteydessa oli jarjestetty lippuarvonta toimeksiantajan
tapahtumaan, joka kannusti henkilGita vastaamaan kyselyyn. Kyselyyn vastanneet olivat
myos todenndkdisesti kiinnostuneet voittamaan lippuja arvonnassa juuri tdhan elektroni-
sen musiikin tapahtumaan, koska se keskittyi tiettyyn musiikkityyliin ja se jarjestettiin paa-
kaupunkiseudulla. Tulosten perusteella 68 % vastanneista asuvat paakaupunkiseudulla ja
32 % muualla Suomessa, johon voi sisaltya myés Uudenmaan alue. Suurin osa kysymyk-
sista oli myos laitettu pakollisiksi kysymykseksi ja kyselylomaketta ei ollut mahdollista Ia-
hettda ennen kuin vastataan kaikkiin pakollisiin kysymyksiin. Lisaksi kysymyksessa 11,

joka oli vapaaehtoinen kysymys, on saatu 182 eri kansainvalista ja 59 eri kotimaisia esiin-
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tyjatoivetta, jotka ovat tarkistettu, etta kaikki ovat juuri elektronisen musiikin esiintyjia ja
kyselyyn vastaajien maara oli 177 henkil6a. Ainoa huomio kysymyksessa 11 luotettavuu-
den kannalta on kotimaisten esiintyjien kohdalla. Kolmanneksi eniten dania saanut "lan”
esiintyja olen mina itse, koska olen toiminut elektronisen musiikin tapahtumissa esiintyja-
na 2014 vuodesta alkaen. Monet vastaajat, joita tunnen elektronisen tapahtumapiirista,
tiesivat, etta olen toteuttamassa tata kyselya ja siksi uskoisin, ettd danestivat minua tarkoi-
tuksella ystavyyden tai hyvan tahdon vuoksi. Siksi en pida tata vastausvaihtoehtoa taysin
luotettavana, lukuun ottamatta tata kohtaa: Kysymyksen 11 perusteella voidaan kuitenkin
todeta, ettd suurin osa kyselyyn vastanneista olivat hyvin tietoisia elektronisen musiikin
tapahtuma-aiheesta. Sama patee myods tapahtumapaikkoihin, koska niistd on saatu paljon
erilaisia vastausvaihtoehtoja tapahtumapaikoista, joissa oli aiemminkin jarjestetty elektro-
nisen musiikin tapahtumia. Edelld mainitut toimenpiteet olivat parhaat mahdolliset tavat
saada hyva maara luotettavia vastauksia ja voidaan todeta, ettd suurin osa vastanneista

olivat oikeita henkilditd vastaamaan tahan kyselytutkimukseen.

Kysymysten jarjestys on suunniteltu tarkoituksenmukaisesti ja loogisesti. Vaikka vastaus-
prosentti oli 7200 potentiaalisista vastaajista vain 2,45 % ja absoluuttinen maara oli 177
henkild6a, voidaan kuitenkin todeta, ettd tdma on riittdva otos vastausten monipuolisuuden
kannalta. Lisaksi kyselytutkimuksessa on saatu tarpeeksi vastauksia kaikilta vastanneilta,
koska suurin osa kysymyksista oli pakollisia ja kahdesta vapaaehtoisesta avoimesta ky-
symyksesta saatiin myos riittdva maara vastauksia. Kaikkien vastausten analyysin ja tul-
kinnan perusteella on saatu tehtya hyvia johtopaatoksia, joita voi kayttaa tulevaisuuden
elektronisen musiikin tapahtumien parantamisessa ja kehittdmisessa. Tuloksia olisi silti
voinut saada lisaa erilaisilla keinoilla, kuten esimerkiksi toteuttamalla kyselya elektronisten
musiikin tapahtumissa paikan paalla tabletilla tai julkaisemalla kyselyn URL-osoitetta
maksetulla nakyvyydella Facebookissa seka my0s lisaksi muissa sosiaalisen median ka-

navissa.

Hirsjarven ym. (2009, 231) mukaan reliaabelius on mittaustulosten toistettavuutta, joka
tarkoittaa mittauksen ja tutkimuksen kykya antaa ei-sattumanvaraisia tuloksia. Kyselytut-
kimuksessa on luotu looginen ja konkreettinen lomake, jota voisi kayttaa samassa muo-
dossa tulevaisuudessa. Tulokset ovat vertailukelpoiset, jos kyselytutkimusta toteutetaan
uudestaan talld lomakepohjalla. Tulevaisuuden kannalta kyselya voisi parantaa monipuo-
listamalla ja lisdamalla kysymyksia seka syventymalla viela tarkemmin tiettyihin osa-
alueisiin. Kyselya voisi parantaa myos visuaalisesti. Kyselytulosten analysointia voi paran-

taa esimerkiksi tutkimalla sukupuolien valista eroa vastauksissa.
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Saadun aineiston, sen analyysin ja tulkinnan seka edella mainitun pohdinnan perusteella

voidaan todeta, etta tutkimus oli validi seka reliaabeli ja nain ollen onnistunut.

6.4 Kehittamisehdotukset

Koko tutkimustydn ja sen teoriaosuuden perusteella voidaan ehdottaa muutamia kehitta-
misehdotuksia. Point Break Events Oy:n tapahtumat ovat olleet aina laadukkaita, mutta
silti aina voi pyrkia tehda jotain viela paremmin. Seka teorian, etta kyselyn tuloksien poh-
jalta tulevaisuuden tapahtumissa voisi pyrkia jatkuvasti elamyksellisyyden lisaamiseen.
Monet vastaajat ovat toivoneet panostusta audiovisuaaliseen ilmiddn tapahtumissa. Point
Break Events on onnistunut tassa todella mainiosti Kuutio-tapahtumissaan. Point Breakin
yleisissa tapahtumissa on panostettu myds paljon audiovisuaaliseen ilmiédn, mutta siihen
voisi pyrkia panostaa entistda enemman elamyksellisyyden lisdamiseksi. Myds tuomalla
esiintyjia, joita ei aikaisemmin nahty suomessa ja monipuolistamalla musiikkitarjontaa
voisi lisdtd enemman elamyksellisyytta. Vastaajat olivat toivoneet myods tapahtumia vahan
isommissa mittakaavoissa. Point Break voi hyddyntaa tadssa kasvustrategiaa pyrkimalla
toteuttaa tapahtumia isommissa tapahtumapaikoissa ja nain ollen saada enemman osal-
listujia seka kasvattaa heidan markkinaosuuttansa ja tulojaan. Lisaksi vastaajat olivat toi-
voneet myds tapahtumia uusissa paikoissa. Uusissa paikoissa jarjestaminen voi saavut-
taa markkinoilla laajentumisen. Apuna tassa voidaan kayttda tapahtumakonseptin tai yk-
sittédisen tapahtuman portfoliota, jossa on kuvattu missio, tapahtuman tai tapahtumien
haluttua tasoa, jotka tayttavat taiteellisia ja markkinakriteereitd ja jossa olisi myds laadittu

tulostavoitteet.

Yksi tarkeimmistd ehdotuksista on mielestani sponsoreiden kaytén lisdaminen tapahtu-
missa. Sponsoroiden avulla voidaan saada rahallista tukea, jonka avulla voidaan toteuttaa
tapahtumia muun muassa isommissa mittakaavoissa, ja toteuttaa monet ideat joihin yri-
tyksella ei ole kdytossa tarvittavaa maaraa omia resurssejaan. Sponsoreiden avulla ta-
pahtumista voidaan tehda myds erikoisempia ja elamyksellisimpia. Sponsoreiden hyétyna
on lisaksi se, etta niiden avulla voi saada jarjestettavalle tapahtumalle enemman naky-

vyytta heidan markkinointikanavien valityksella.

Nykyajan digitaalisten markkinointivalineiden hyddyntdminen Point Break Events Oy:lla on
hyvalla mallilla, mutta esimerkiksi sisaltéad seka toimintaa voisi olla vahan enemman sosi-
aalisen median kanavissa. Yhtena ehdotuksena olisi "Facebook Live” [ahetyksien toteut-
taminen tapahtumapaikalta, joita tehtaisiin laadukkailla kuvausvalineilld ja esimerkiksi eri
kuvauskulmilta. Digitaalisten markkinointivalineiden tukena on hyédynnettavaa myos

enemman perinteisid medioita, kuten esimerkiksi ulkomainonnan julisteet seka radiossa
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mainostaminen. Toinen tarked ehdotus on jatkuva palautteen kerddminen kyselyiden
avulla jokaisen tapahtuman jalkeen. Palautteen keraamisessa voidaan hyodyntaa erilaisia
kyselyohjelmia, joiden URL-osoitteita voidaan jakaa tapahtuman tai Facebook-sivun jul-
kaisuina. Kyselyt voidaan toteuttaa myo6s Instagramissa Story-toiminnon avulla, joissa
voidaan kayttaa Instagramin kysely-, kysymykset-, visatoimintoja kyselyjen laatimiseksi.
Sen avulla saadaan tietaa, miten osallistujat suhtautuivat tapahtumaan, oliko tapahtuma
onnistunut, mitd voisi parantaa tulevissa tapahtumissa sekd mita mieltd he ovat yleisesti
Point Breakin tapahtumista tai tapahtumakonseptista. Palautteen kerddminen voidaan
toteuttaa myds tapahtumapaikalla tabletilla. Tuloksia on vertailevaa aina menneiden ta-
pahtumiin ja onnistumista on seurattava jatkuvasti. Sdhkdpostimarkkinointia voidaan myds
hyédyntaa tassa luomalla esimerkiksi asiakasrekisteria, jota voidaan rakentaa kerddmalla
asiakkaiden suostumuksella heidan sahkodpostiosoitteitansa. Sadhkopostin avulla voidaan
tiedottaa tulevista tapahtumista tai Iahettaa esimerkiksi erikoistarjouksia, jotka ovat tarkoi-

tettu vain sahkopostilistalla oleville asiakkaille.

6.5 Oman oppimisen arvionti

Elektronisen musiikin tapahtumiin liittyvia opinnaytetéitad on tehty aiemmin, mutta en ole
itse tavannut vield markkinatutkimukseen painottuvia elektronisen musiikin tapahtumien
opinnaytetdita ainakaan Suomessa. Siksi tama oli mielenkiintoinen aihe minulle, jota halu-

sin tutkia tarkemmin.

Olen ollut mukana elektronisen musiikin tapahtumissa toiminnassa vuodesta 2014. Kay-
tannodn tietdmysta on kertynyt vuosien saatossa ja tdman opinnaytetydn avulla olen sy-
ventynyt tapahtumajarjestamisen ja markkinoinnin aiheeseen myds teoreettiselta nako-
kulmalta. Koen etta tdaman teorian avulla opin juuri sita, mita olen aiemmin kaivannut tie-
tamykseni vahvistamiseksi ja tata tietoa voin hyodyntaa tulevaisuudessa. Lahteina on
kaytetty teoksia liittyen tapahtumajarjestamiseen ja markkinointiin, ja niista eniten hyotya
oli minulle Allen, O’'Toole, Harris ja McDonnellin teoksesta "Festival & Special Event Ma-
nagement”. TAma teos kertoo vaihe vaiheelta tapahtumajarjestdmisen kulkua alusta lop-
puun ja tata teosta voisin kayttda apuna ja oppaana myos tulevaisuudessa. Opinnayte-
tyén avulla olen oppinut myds, miten hankitaan tarvittavaa tietoa seka miten sita referoi-

daan.

Opinnaytetyon haasteena oli alussa selkean tavoitteen maarittdminen seka mita asioita
tulisi tassa tydssa kasitella. Oikean tietoperustan I6ytaminen oli myds alussa haastavaa.
Kyselytutkimuksen suunnittelu vei paljon aikaa ja jokaisen kysymyksen tarvetta ja sen

muotoa harkittiin pitkdan. Opinnaytetyon tekoprosessin yhteydessa kuitenkin tavoitteet
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selkenivat, oikea tietoperusta I6ytyi ja opinnaytetyon tydstaminen eteni hyvin. Saadun

kyselytutkimuksen aineiston analyysi ja tulkinta oli vienyt myos paljon aikaa.

Kyselytutkimus oli omasta mielesta hyvin onnistunut ja sen avulla sain selkean ja ajankoh-
taisen kuvan elektronisen musiikin tapahtumien asiakkaista, josta on hyotya seka toimek-
siantajalle, ettd minulle itselleni. Toimeksiantaja voi kayttaa naita tuloksia omien tapahtu-
mien laadun, markkinoinnin ja kilpailukyvyn kehittdmisessa tulevaisuudessa. ltse opin
tastd myos aineiston tiedonkeruumenetelmia seka miten aineistoa analysoidaan ja tulki-
taan. Koko opinnaytetydprosessi oli todella mielenkiintoinen ja opettavainen, joka myos

antoi hyvan lahtékohdan tulevalle tradenomiuralleni.
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Liitteet

Liite 1. Kyselylomake

21/10/2019, 3.25

Elektronisen musiikkitapahtumien kyselylomake

Kyselyn tavoitteena on parantaa tulevien elektronisen musiikin tapahtumien laatua Suomessa. Tama kysely on osa Haaga-
Helian opiskelijan opinnaytetyota, joka suorittaa elektronisen musiikin tapahtumien markkinatutkimuksen. Vastaa jokaiseen
kysymykseen, jotta saadaan toteutettua tulevaisuudessa entista paremmat ja elamyksellisemmat tapahtumat!

Kyselyyn vastaaminen vie noin 10 minuuttia.

Mikali haluat osallistua arvontaan, jossa voi voittaa 2 x kahden paivan VIP-lippuja Point Break WKND Afterparty tapahtumaan
Kattilahallissa 19.7-20.7, iimoita kyselyn lopussa sahkopostiosoitteesi ja olet mukana arvonnassa!

1. Ika *

ya

2 merkkia jaljella

2. Sukupuoli *

Mies ' Nainen

3. Kotipaikka *

Helsinki
Vantaa
Espoo
Kauniainen
Muu Suomi

4. Arkistatus *

PalkkatyOssa
Yrittaja
Opiskelija
Ty6ton

Muu, mika?

5. Miten usein kdyt elektronisen musiikin tapahtumissa? *
Valitse yksi vaihtoehto

Kerran viikossa tai useammin
Kerran kuukaudessa tai useammin
Kerran kolmessa kuukaudessa
Kerran puolessa vuodessa

Kerran vuodessa tai harvemmin

Muu, mika?

6. Mika sinulle on tarkein elektronisen musiikin tapahtumassa? *
Valitse 1-2 vaihtoehtoa

Esiintyjat

Musiikki

Tapahtumapaikka

Tekniikka ja danentoisto

Elamyksellisyys

Ravintolapalveluiden sujuvuus ja tarjonta

Muu, mika?

https://www.webropolsurveys.com/Preview/PreviewQuestions.aspx?nocache=874 Page 1 of 4
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7. Mika saa sinut osallistumaan elektronisen musiikin tapahtumaan? *
Valitse 1-3 vaihtoehtoa

Musiikki

Esiintyjat

Paikka
Tapahtumajarjestaja
Kaverit

Irtautuminen arjesta
Muu, mika?

8. Mika elektronisen musiikin genre kiinnostaa sinua eniten? *
Valitse yksi tai useampi vaihtoehto

House

Deep / Tech House
Progressive House
Techno

Trance

Psytrance / Goa
Bigroom / EDM
Electronica

Muu, mika?

9. Millaisia kansainvilisia esiintyjid haluaisit ndhda elektronisen musiikin tapahtumissa? *
Valitse yksi tai useampi vaihtoehto

Isompia ja tunnetumpia DJ]/tuottajia

Pienempia ja vahemman tunnettuja DJ]/tuottajia
Underground musiikin DJ/tuottajia

Elektronisen musiikin Live esiintyjia

Ei valia

' Muu, mika?

10. Millaisia kotimaisia esiintyjid haluisit ndhda elektronisen musiikin tapahtumissa? *
Valitse yksi tai useampi vaihtoehto

Isompia ja tunnetumpia kotimaisia DJ/tuottajia

Pienempia ja vahemman tunnettuja kotimaisia D]/tuottajia
Underground musiikin D]/tuottajia

Elektronisen musiikin Live esiintyjia

Ei valia

Muu, mika?

11. Minka elektronisen musiikin esiintyjadn toivoisit ndkevan Suomessa ldhitulevaisuudessa?
Vastaa molempiin vaihtoehtoihin. Mainitse enintdan 3 esiintyjaa per vaihtoehto

Kansainvalinen esiintyja:

Kotimainen esiintyja:

12. Millaisesta elektronisen musiikin tapahtumasta olisit mieluiten valmis maksamaan? *

Valitse yksi vaihtoehto. Jos valitset "muu" vaihtoehto, kerro millaisesta tapahtumasta olisit mieluiten valmis
maksamaan.

Isompi klubitapahtuma, jossa on huippuluokan artistit seka huippuluokan audiovisuaalinen ja tekninen
toteutus

https://www.webropolsurveys.com/Preview/PreviewQuestions.aspx?nocache=874 Page 2 of 4
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Isompi klubitapahtuma, jossa on huippuluokan artistit, mutta pienempi panostus audiovisuaaliseen ja
tekniseen toteutukseen

Isompi klubitapahtuma, jossa on pienemmat/keskiluokan artistit, mutta huippuluokan audiovisuaalinen ja
tekninen toteutus

Pienempi klubitapahtuma, jossa on huippuluokan artistit seka huippuluokan audiovisuaalinen ja tekninen
toteutus

Pienempi klubitapahtuma, jossa on huippuluokan artistit, mutta keksiluokan audiovisuaalinen ja tekninen
toteutus

Pienempi klubitapahtuma, jossa on pienemmat/keskiluokan artistit seka keskiluokan audiovisuaalinen ja
tekninen toteutus

Muu, mika?

13. Missa paikoissa padakaupunginseudulla toivoisit jarjestettidvan elektronisen musiikin tapahtumia
tulevaisuudessa? *

Vastaa yhteen tai useampaan vaihtoehtoon. Mainitse myd&s paikan nimi.
Yokerhot, mitka?
Erilaiset tapahtumatilat, mitka?
Erilaiset hallit ja tuotantoalueet, mitka?
Ulkoilma-alueet, mitka?
Terassit, mitka?

Muu, mika?

14. Missa paikoissa muualla Suomessa toivoisit jarjestettdvan elektronisen musiikin tapahtumia
tulevaisuudessa? *

Vastaa yhteen tai useampaan vaihtoehtoon. Mainitse myds paikan seka kaupungin nimi.
Yokerhot, mitka?
Erilaiset tapahtumatilat, mitka?
Erilaiset hallit ja tuotantoalueet, mitka?
Ulkoilma-alueet, mitka?
Terassit, mitka?

Muu, mika?

15. Mistéa hankit tietoa tulevista elektronisen musiikin tapahtumista? *
Valitse yksi tai useampi vaihtoehto
Facebook
' Instagram
Snapchat
Radio
~ Ulkomainonta
Lippumyyntipalvelut
Lehdet
~| Séhkoposti
Kaverit

Muu, mika?

16. Toimiiko mielestdsi viestintd ja tiedottaminen tulevista tapahtumista hyvin? *
Kylla
Ei, kerro miksi

Muu, mika?

17. Kuinka paljon olet valmis maksamaan yokerhossa tapahtuvasta elektronisen musiikin tapahtuman
lipusta? *

https://www.webropolsurveys.com/Preview/PreviewQuestions.aspx?nocache=874 Page 3 of 4
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Valitse yksi vaihtoehto

alle 10 euroa
10-19 euroa
20-29 euroa
30-39 euroa
40-49 euroa
50 euroa tai enemman

Muu, mika?

18. Mitka sinulle on tarkeimmat tekijat elamyksellisen elektronisen musiikin tapahtuman
onnistumisen kannalta? *

Valitse 1-3 vaihtoehtoa

| Audiovisuaalinen kokemus
Huippuluokan esiintyjat
Monipuolinen esiintyjakokonaisuus
Uuden ja ennennakemattoman kokeminen
Palveluiden toimivuus tapahtuma-alueella (anniskelu, WC yms.)
Sujuva lilkkuminen alueella seka vahainen jonottaminen
Kohtuullinen hintataso
Muu, mika?

19. Kuinka paljon olet valmis maksamaan elektronisen musiikin huippuluokan erikoistapahtumasta?
(Harvinaisempi tapahtumapaikka, normaalia suurempi audiovisuaalinen panostus yms.) *

Valitse yksi vaihtoehto
alle 20 euroa
20-29 euroa
30-39 euroa
40-49 euroa
50 euroa tai enemman
Muu, mika?

20. Kerro viela vapaasti mita muuta kaipaisit tulevaisuudessa elektronisen musiikin tapahtumissa?

21. Mikali haluat voittaa 2 x kahden pdivan VIP-lipun Point Break WKND Afterparty tapahtumaan,
ilmoita sdhkopostiosoitteesi, niin olet mukana arvonnassa

Sahkoposti

Laheta
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